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I. INTRODUCCIÓN 
 
La Publicidad tiene sus primeros orígenes desde que el hombre empieza a 
tener comunicación con el fin de ofrecer, intercambiar y promover sus 
productos, dar avisos u ofrecer recompensas. Con el progreso del lenguaje en 
el ser humano y la evolución del comercio, los mercaderes empiezan a utilizar 
el medio de la publicidad para darle solución a incentivar sus ventas. 
 
Los primeros indicios de una publicidad formal surgen con el desarrollo del 
comercio y del intercambio de las mercancías. Utilizando símbolos y mensajes 
escritos impresos sobre cualquier objeto que pudiera ser plasmados para 
utilizar como instrumento para transmitir los mensajes. Los mercaderes 
Babilónicos transmitían sus mensajes a través de Heraldos (hombres con 
potente voz) que pregonaban y anunciaban los productos en el pueblo. 
 
En la antigua Roma ya la publicidad se transmitía de diversas formas. Los 
romanos antes de la era de Cristo publicaban los primeros periódicos donde 
transmitían avisos comerciales diversos. El origen de algunas creaciones 
publicitarias, como en el caso del catalogo (denominado sistema manuscrito de 
venta) ya era utilizado por los romanos. 
 
Con la aparición de la imprenta, se transforma y evoluciona la forma de 
comunicase. El periódico se convierte en un instrumento de suma importancia 
para la publicidad. Poco tiempo después con la Revolución Industrial, la 
publicidad torna un nuevo rumbo, ya que los productos no se producían sin 
antes los demandarán los consumidores, sino que ahora los productos eran 
primero producidos y esperaban para que los demandaran los consumidores. 
 
Con ello la publicidad ahora no tenía que promover determinado producto para 
su posterior venta, sino que ahora el fin de la publicidad era la persuasión para 
captar clientes para la venta de productos. 
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El medio de transporte facilito de pasar de la oferta-demanda de productos al 
consumo-competencia y lo que facilita que evolucione el proceso de la 
comunicación. A la par de la Revolución industrial y el transporte surgen las 
primeras Agencias Publicitarias. 
 
A partir del Siglo XIX la publicidad es más autónoma e independiente y ocupa 
un sitio clave y propio entre los mercados. Ahora los medios de comunicación 
serán la pauta y evolución en expresión de la publicidad. 
 
La energía eléctrica y la creación de los principales instrumentos de 
comunicación como la radio y la televisión dieron un giro a la publicidad y la 
forma de su creación y transmisión al consumidor.  
 
En la actualidad con la evolución de la tecnología y la creación de nuevos 
canales de comunicación, la publicidad torna un nuevo rumbo el cual además 
de promover, persuadir y difundir al consumidor, se convierte en un instrumento 
de comunicación entre la sociedad. 
 
Identificando la publicidad como indispensable medio para la divulgación, 
promoción y difusión para las empresas privadas o públicas, surge la 
necesidad de ofrecer a los clientes una empresa que a través de la experiencia 
y la creatividad ofrezca a sus clientes un servicio publicitario eficiente. 
 
En el año 2006 la empresa Proyecta Publicidad S.A. nace como una empresa 
orientada al alquiler de rotulos en los principales Departamentos del pais.  
Surgio con la idea de  brindarle a sus clientes un servicio de  igual calidad que 
las empresas de alquiler de rotulos de Managua. 
 
Se identifico como mercado meta los Departamentos ya que este no habia sido 
explotado por las grandes empresas de alquiler de rotulos que tienen como 
mercado principal Managua. 
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Actualmente se cuenta con 10 rotulos de diversos tipos que son propiedad de 
Proyecta Publicidad. 
 
A inicios y durante el transcurso de operación de PROYECTA PUBLICIDAD 
identifico obstáculos que ha tenido que afrontar, responder y adaptarse. Dentro 
de dichos obstáculos son: 1) Ser una firma naciente de Empresa de Rotulos en 
los departamentos con poca experiencia y pocos fondos financieros para 
invertir y ampliarse 2) Los clientes potenciales de proyecta son empresas 
grandes que han enfocado su inversión de publicidad más en los 
departamentos de Managua que en resto del país 3) Cada espacio en el que 
proyecta invierte tiene costos de inversión altos; tales como renta del espacio a 
las alcaldías, elaboración de infraestructura y costos de instalación. 
 
La habilidades empresariales  y visión de futuro de PROYECTA PUBLICIDAD 
parte del trabajo creativo teniendo como instrumentos principales la fotografía y 
el diseño grafico el cual coloca a proyecta en ventaja competitiva y comparativa 
en las artes de prensa escrita más que la parte de un proceso logístico que 
requiere la elaboración de los rótulos. 
 
Proyecta Publicidad enfrenta una variedad de obstáculos que limitan su 
crecimiento como empresa de alquiler de rótulos y por esta razón se considera 
necesario hacerle un giro al negocio antes de que la empresa llegue a un punto 
que no pueda subsistir económicamente.  
  
Por esta razón, se considero indispensable un estudio de mercado con el fin de 
elaborar varias propuesta que evalué la oportunidad de diversos medios 
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2.1  Objetivo general 
 
Elaborar un plan de marketing que busque nuevas alternativas de negocios las 
cuales maximicen las fortalezas de Proyecta Publicidad, aprovechando las 
oportunidades de mercado existentes. 
 
2.2  Objetivos específicos 
 
2.2.1 Evaluar las condiciones actuales de la mezcla de marketing de servicios 
de Proyecta Publicidad. 
2.2.2 Conocer las demandas de clientes potenciales en el area de publicidad. 
2.2.3 Elaborar un análisis FODA de Proyecta Publicidad  
2.2.4 Diseñar un plan de mercado enfocado en el area de publicidad partiendo 
de las necesidades, gustos y preferencias del mercado potencial 
identificado. 
2.2.5 Determinar los recursos necesarios y su factibilidad economica a corto 
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III. MARCO TEÓRICO 
 
3.1  MARKETING DEL SIGLO XXI  
 
3.1.1  Definición de mercadeo 
 
Kotler (2001), indica:  
 
Las numerosas definiciones de marketing que se han sugerido, podemos 
distinguir entre una definición social y una gerencial. Una definición social 
indica el papel que el marketing desempeña en la sociedad. Un mercadólogo 
dijo que el papel del marketing es “proporcionar un nivel de vida más alto”. He 
aquí una definición social congruente con nuestros propósitos: 
 
Marketing es un proceso social a través del cual individuos y grupos obtienen lo 
que necesitan  y lo que desean mediante la creación, oferta y libre intercambio 
de productos y servicios valiosos con otros: 
 
En cuanto a una definición gerencial, el marketing a menudo se ha definido 
como “el arte de vender productos”. Sin embargo, muchos se sorprenden al 
enterarse de que la parte más importante del marketing (no es vender). Vender  
es solo la punta del iceberg del marketing. Peter Druker, un importante teórico 
en administración, lo expresa así: 
 
“Suponemos que siempre habrá cierta necesidad de vender, para el objetivo 
del marketing es volver superflua la actividad de vender. El propósito del 
marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio 
se ajusta perfectamente a él y se venda solo. En teoría, el resultado del 
marketing debe ser un cliente que esta listo para comprar. Lo único que se 
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La American Marketing Association ofrece la siguiente definición: 
 
La Administración de marketing es el proceso de planear y ejecutar la 
concepción, precio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para 
crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las 
organizaciones. 
 
Manejar los procesos de intercambio requiere mucho trabajo y habilidad. Se 
realiza administración de marketing cuando por lo menos una de las partes de 
un intercambio potencial piensa en la forma de obtener las respuestas 
deseadas de las otras partes. Vemos la administración de marketing como el 
arte y la ciencia de escoger mercados meta y captar, conservar y hacer crecer 
el número de clientes mediante la creación, entrega y comunicación al cliente 
de un valor superior. 
 
3.1.2  Conceptos centrales de marketing 
 
Kotler (2001), indica que: 
 
Mercados meta y segmentación 
 
Un mercadólogo casi nunca puede satisfacer a todos los integrantes de un 
mercado. No todo el mundo es partidario de la misma bebida gaseosa, cuarto 
de hotel, restaurante, automóvil, universidad o película. Por ello, lo primero que 
hace el mercadólogo es segmentar el mercado; identificar y preparar perfiles de 
grupos bien definidos de compradores que podrían preferir o requerir distintos 
productos y combinaciones de marketing. Los segmentos de un mercado se 
pueden identificar examinado las diferencias demográficas, psicográficas y de 
comportamiento de los compradores. Luego, la empresa decide que segmentos 
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Para cada mercado meta seleccionado, la empresa desarrolla una oferta de 
mercado. La oferta se posiciona en la mente de los compradores meta como 
algo que proporciona ciertos beneficios centrales.  
 
Tradicionalmente, un “mercado” era un lugar físico en el que quienes 
compraban y quienes vendían se reunían para intercambiar bienes. Los 
economistas ahora describen el mercado como un conjunto de compradores y 
vendedores que realizan transacciones sobre un producto en especifico o clase 
de productos (el mercado de la vivienda o el mercado de los granos). Sin 
embargo, desde el punto de vista de los mercadólogos, quienes venden 
constituyen la industria y quienes compran constituyen el mercado.  
 
La gente de negocios a menudo utiliza el término de mercados para referirse a 
diversos grupos de clientes. Se habla de mercados de necesidad (el mercado 
que quiere ponerse a dieta); mercados de productos (el mercado del calzado); 
mercados demográficos (el mercado joven); y mercados geográficos (el 
mercado francés). O bien, se extiende el concepto para cubrir otros mercados, 
como mercados de votantes, mercados laborales y mercados de donantes. 
 
En las economías modernas abundan los mercados. Hay cinco mercados 
básicos y los flujos que los conectan. Los fabricantes acuden a los mercados 
de recursos (mercados de materias primas, mercados de mano de obra, 
mercados de dinero), compran recursos y los convierten en bienes y servicios, 
y luego venden productos terminados a intermediarios, quienes los venden a 
consumidores. Los consumidores venden su trabajo y reciben dinero con el que 
pagan los bienes y servicios. El gobierno cobra impuestos para adquirir bienes 
de los mercados de recursos, fabricantes e intermediarios y utiliza esos bienes 
y servicios para prestar servicios públicos. La economía de cada nación y la 
economía global consisten en conjuntos complejos de mercados que 
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Hoy día podemos distinguir entre un mercado físico y un espacio de mercado. 
El mercado físico es el lugar tangible, como cuando uno va de compras a una 
tienda; el espacio de mercado es digital, como cuanto uno hace compras por 
Internet. Muchos observadores creen que una proporción cada vez mayor de 
las compras se desplazarán del mercado físico. 
 
Sawhney propuso el concepto de metamercado para describir un cúmulo de 
productos y servicios complementarios que están íntimamente relacionados en 
la mente de los consumidores pero abarcan un conjunto diverso de industrias. 
El metamercado de los automóviles consiste en fabricantes de automóviles, 
distribuidores de automóviles nuevos y usados, empresas de financiamiento, 
empresas de seguros, mecánicos, distribuidoras de partes de automóvil, 
talleres de servicio, revistas automovilistas, anuncios clasificados en los diarios 
y sitios sobre automóviles en Internet. Al planear la compra o al comprar un 
automóvil, un comprador interviene en muchas partes de este metamercado. 
Esto ha creado una oportunidad para meta-mediarios que ayudan a los 
compradores a desplazarse sin perdida de continuidad entre estos grupos, 
aunque estén separados en el espacio físico. 
 
Mercadólogos y prospectos 
 
El mercadólogo es alguien que busca una respuesta (atención, una compra, un 
voto, un donativo) de otra parte, llamada prospecto. Si dos partes quieren 
venderse algo mutuamente, llamamos a ambos mercadólogos. 
 
Necesidades, deseos y exigencias 
 
El mercadólogo debe tratar de entender las necesidades, deseos y exigencias 
del mercado meta. Las necesidades describen cosas básicas que la gente 
requiere. La gente necesita alimentos, aire, agua, ropa y abrigo para sobrevivir. 
La gente también tiene necesidades intensas en cuanto a esparcimiento, 
educación y entretenimiento. Estas necesidades se convierten en deseos 
cuando se dirigen a objetos específicos que podrían satisfacer la necesidad.  
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Las exigencias son deseos de productos específicos respaldados por la 
capacidad de pagar. Muchas personas quieren un Mercedes, sólo unas 
cuantas pueden y están dispuestas a comprar uno. Las empresas deben medir 
no sólo cuánta gente quiere su producto sino también cuántas personas están 
realmente dispuestas a comprarlo y pueden hacerlo. 
 
Estas distinciones arrojan luz sobre la critica frecuente de que “los 
mercadólogos crean necesidades” o “los mercadólogos obligan a la gente a 
comprar cosas que no quieren”. Los mercadólogos, juntos con otras influencias 
de la sociedad, influyen en los deseos. Los mercadólogos podrían promover la 
idea de que un Mercedes satisface la necesidad de status social de una 
persona, pero no crean la necesidad de tener un status social. 
 
Producto u oferta 
 
La gente satisface sus necesidades y deseos con productos. Un producto es 
cualquier ofrecimiento que puede satisfacer una necesidad o un deseo. Se 
mencionaron los principales tipos de ofertas básicas: bienes, servicios, 
experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones, 
información e ideas.  
 
Valor y satisfacción 
 
El producto u oferta tendrá éxito si entrega valor y satisfacción al comprador 
meta. El comprador escoge entre diferentes ofertas con base en el valor que, 
según él, proporciona la oferta. Definimos el valor como el cociente entro lo que 
el cliente obtiene y lo que da. El cliente obtiene beneficios e incurre en costos.  
 
Los beneficios incluyen beneficios funcionales y beneficios emocionales. Los 
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 Intercambio y transacciones 
 
El intercambio es sólo una de cuatro formas en que una persona puede obtener 
un producto. La persona puede producir ella misma el bien o servicio, como 
sucede cuando alguien práctica la caza, la pesca o cultiva su propia fruta; 
también puede usar la fuerza para obtener un producto, como hace quien 
perpetra un asalto o un robo; también puede pedir el bien o servicio, como el 
indigente cundo pide que comer; o bien ofrecer un producto, un servicio o 
dinero, a cambio de algo que desea. 
 
El intercambio, que es el concepto central del marketing, implica obtener de 
alguien un producto deseado ofreciendo algo a cambio. Para que exista un 
potencial de intercambio se deben satisfacer cinco condiciones: 
 
• Existen por lo menos dos partes 
• Cada parte tiene algo que podría ser valioso para la otra parte. 
• Cada parte tiene capacidad de comunicación y entrega. 
• Cada parte esta en libertad de aceptar o rechazar el ofrecimiento de 
intercambio. 
• Cada parte cree que es correcto o deseable tratar con la otra parte. 
 
Que realmente se efectué o no un intercambio depende de si las dos partes se 
pueden poner de acuerdo, o no, en los términos que dejarán a ambos en una 
mejor situación (o, al menos no en una situación peor) que antes. El 
intercambio es un proceso que crea valor porque normalmente deja a ambas 
partes en una situación mejor. 
 
El intercambio es un proceso más que un evento. Dos partes realizan un 
intercambio si entre ellas negocian, es decir, si tratan de encontrar términos 
mutuamente aceptables. Cuando se llega a un acuerdo, decimos que se 
efectúa una transacción. La transacción es un intercambio de valores entre dos 
o más partes. Una transacción de trueque implica un intercambiar bienes o 
servicios por otros bienes o servicios. 
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En una transacción intervienen varias dimensiones: al menos dos cosas de 
valor, condiciones convenidas, un tiempo de acuerdo y un lugar de acuerdo. 
Por lo regular, existe un sistema legal que apoya y obliga el cumplimiento por 
parte de quienes efectúan la transacción. Sin una ley de contratos, la gente 
vería a las transacciones con cierta desconfianza, y todo el mundo perdería. 
 
Una transacción no es lo mismo que una transferencia. En una transferencia, A 
entrega X a B, pero no recibe nada tangible a cambio. Los regalos, subsidios y 
aportaciones con fines lucrativos son transferencias. El comportamiento de 
transferencia también se puede entender a través del concepto de intercambio. 
Los mercadólogos han ampliado el concepto de marketing para incluir el 
estudio del comportamiento de transferencia además del comportamiento de 
transacción. 
 
En el sentido más genérico, los mercadólogos buscan provocar una respuesta 
de comportamiento de la otra parte. Una empresa quiere una compra, un 
candidato político quiere un voto, una iglesia quiere un miembro activo, y un 
grupo de acción social quiere la dedicación apasionada a una causa. El 
marketing consiste en acciones que se efectúan para provocar respuestas 
deseadas de un público meta. 
 
Para lograr intercambios con éxito, los mercadólogos analizan lo que cada 
parte espera obtener de la transacción. Las situaciones de intercambio simples 
se pueden describir gráficamente mostrando los dos actores y los deseos y 
ofrecimiento que fluyen entre ellos. 
 
Relaciones y redes 
 
El marketing de transacciones forma parte de una idea más amplia llamada 
marketing de relación. El marketing de relación tiene como propósito forjar 
relaciones a largo plazo, mutuamente satisfactorias, entre las partes clave –
clientes, proveedores, distribuidores- a fin de ganar y retener su peferencia y 
comprar a largo plazo. Los mercadólogos logran esto prometiendo y 
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entregando productos y servicios de alta calidad, a precios justos, a las otras 
partes a lo largo del tiempo. El marketing de relación establece fuertes vínculos 
económicos, técnicos y sociales entre las partes, y reduce los costos y el 
tiempo de las transacciones. En los casos de mayor éxito, las transacciones ya 
no tienen que negociarse en cada ocasión y se convierten en cuestión de 
rutina. 
 
El resultado final del marketing de relación es la creación de un activo único de 
la empresa llamado red de marketing. Una red de marketing consiste en la 
empresa y las partes interesadas (clientes, empleados, proveedores, 
distribuidores, detallistas, agencias publicitarias, científicos universitarios y 
otros) que la apoyan y con lo que ha establecido relaciones de negocios 
mutuamente benéficas. Cada vez más, la competencia no se da entre 
empresas sino más bien entre redes de marketing, y obtiene el premio la 
empresa que ha construido la mejor red. El principio operativo es sencillo: 
construya una red eficaz de relaciones con las partes interesadas clave, y las 
utilidades serán seguras. 
 
Canales de marketing 
 
Para llegar a un mercado meta, los mercadólogos utilizan tres tipos de canales 
de marketing. El mercadólogo usa canales de comunicación para entregar 
mensajes a los compradores meta y recibir mensajes de ellos. Estos canales 
incluyen diarios, revistas, radio, televisión, correo, teléfono, vallas, 
anunciadoras, carteles, volantes, CDs, cintas de audio y la Internet. Más allá de 
estos canales, la comunicación se transmite mediante expresiones faciales y la 
formas de vestir, el aspecto de las tiendas y muchos otros medios. Los 
mercadólogos están añadiendo cada vez más canales de diálogo (correo 
electrónico y número telefónicos sin cargo por larga distancia) como 
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El mercadólogo usa canales de distribución para exhibir o entregar el producto 
físico o el servicio al comprador. Hay canales de distribución físicos y canales 
de distribución de servicios, y comprenden bodegas, vehiculos de transporte y 
diversos canales para realizar transacciones con los compradores potenciales. 
Los canales de venta incluyen no sólo los distribuidores y detallistas sino 
también los bancos y empresas de seguros que facilitan las transacciones. Es 
evidente que los mercadólogos enfrentan un problema de diseño al escoger la 
mejor combinación de canales de comunicación, distribución y venta para sus 
ofertas. 
 
Cadena de abasto 
 
Mientras que los canales de marketing conectan a los mercadólogos con los 
compradores meta, la cadena de abasto describe un canal más largo que se 
extiende desde las materias primas, pasando por los componentes, hasta los 




La competencia incluye todos los ofrecimientos reales y potenciales y los 
sustitutos que un comprador pudiese considerar. 
 
Podemos ampliar el panorama aún más distinguiendo cuatro niveles de 
competencia con base en cuan sustituibles sean los productos: 
 
• Competencia de marca. Una empresa ve como competidores a otras 
empresas que ofrecen un producto y servicios similares a los mismos 
clientes, a precios similares. 
• Competencia de industria. Una empresa ve como competidores a todas 
las empresas que generan el mismo producto o clase de productos. 
• Competencia de forma. Una empresa ve como competidores a todas las 
empresas que generan productos que proporcionan el mismo servicio. 
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• Competencia genérica. Una empresa ve como competidores a todas las 
empresas que compiten por el mismo dinero de los consumidores. 
 
Entorno de marketing 
 
La competencia representa sólo una fuerza del entorno en el que los 
mercadólogos operan. El entorno de marketing consiste en el entorno de tarea 
y el entorno amplio. 
 
El entorno de tarea incluye los actores inmediatos que participan en la 
producción, distribución y promoción de la oferta. Dichos actores principales 
son la empresa, los proveedores, los distribuidores, los concesionarios y los 
clientes meta. El grupo de proveedores incluye proveedores de materiales y 
proveedores de servicios como agencias de investigación de mercados, 
agencias publicitarias, bancos y aseguradoras, transportistas y empresas de 
telecomunicaciones. Los distribuidores y concesionarios incluyen agentes, 
corredores, representantes de fabricantes y otros que facilitan el proceso de 
encontrar clientes y venderles. 
 
El entorno amplio consta de seis componentes: entorno demográfico, entorno 
económico, entorno natural, entorno tecnológico, entorno político-legal, y 
entorno sociocultural. Estos entornos contienen fuerzas que pueden repercutir 
de manera importante en los actores del entorno de tarea. Los actores del 
mercado deben prestar mucha atención a las tendencias y sucesos en estos 
entornos y realizar ajustes oportunos a sus estrategias de marketing. 
 
Mezcla de marketing 
 
Los mercadólogos usan numerosas herramientas para obtener las respuestas 
deseadas de sus mercados meta. Dichas herramientas constituyen una mezcla 
de marketing. 
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Mezcla de marketing “es el conjunto de herramientas de marketing que la 
empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta”. 
 
McCarthy clasificó estas herramientas en cuatro grupos amplios a los que llamó 
las cuatro “pes” de marketing: producto, precio, plaza y promoción. Se deben 
tomar decisiones de mezcla de marketing para influir en los canales 
comerciales así como en los consumidores finales.  
 
Las empresas preparan una mezcla de oferta de producto, servicios y precios, 
y utiliza una mezcla de promoción de promoción de ventas, publicidad, fuerza 
de ventas, relaciones públicas, marketing directo, telemarketing e Internet para 
llegar a los canales comerciales y a los clientes meta. 
 
Por lo regular, la empresa puede modificar a corto plazo su precio, tamaño de 
fuerza de ventas y gastos en publicidad, pero sólo a largo plazo puede 
desarrollar productos nuevos y modificar sus canales de distribución. Así pues, 
la empresa normalmente efectúa menos cambios a la mezcla de marketing de 
un periodo al siguiente (a corto plazo) de lo que le podría sugerir el número de 
variables de decisión de la mezcla de marketing. 
 
Cabe destacar que las cuatro “pes” representan la perspectiva que tiene la 
parte vendedora de las herramientas de marketing con que cuenta para influir 
en los compradores. Desde el punto de vista del comprador, cada herramienta 
de marketing esta diseñada para proporcionar un beneficio al cliente. 
 
3.1.3  El concepto de marketing 
 
Kotler (2001), indica que: 
 
El concepto de marketing es una filosofía de los negocios que pone en duda las 
tres orientaciones que acabamos de examinar. Sus preceptos centrales 
cristalizaron a mediados de los años cincuenta. 
 
Propuesta de Plan de Marketing para la Empresa PROYECTA PUBLICIDAD con el fin de 
aumentar su penetración de mercado meta a partir de 2008 
Br. Suyen Torres / Br. Desiree Arana – Mercadeo y Publicidad 16
El concepto de marketing sostiene la clave para que una organización alcance 
sus metas consiste en ser más eficaz que sus competidores en cuanto a crear, 
entregar y comunicar valor a sus mercados meta. 
 
El concepto de marketing se ha expresado de muchas formas llamativas: 
 
• Satisfacer necesidades de forma rentable 
• Encontrar deseos y cumplirlos 
• Amor al cliente, no al producto 
• Dése gusto (Burger King) 
• Usted manda (United Airlines) 
• La gente es primero (British Airways) 
• Asociarse para ganar usted y nosotros (Milliken & Company) 
 
Theodore Levitt, de Harvard, trazó un contraste perspicaz entre los conceptos 
de venta y de marketing: 
 
“La venta se concentra en las unidades del vendedor; el marketing, en las 
necesidades del comprador. La venta se obsesiona con la necesidad que tiene 
el vendedor de convertir su producto en dinero; el marketing, con la idea de 
satisfacer las necesidades del cliente por medio del producto y todo el cúmulo 
de cosas asociadas a su creación, entrega y consumo final” 
 
El concepto de marketing se apoya en cuatro pilares: mercado meta, 
necesidades del cliente, marketing integrado y rentabilidad. El concepto de 
venta adopta una perspectiva de dentro hacia fuera: comienza en la fábrica, se 
concentra en los productos existentes, y exige labor de ventas y promoción 
intensa para lograr ventas rentables. El concepto de marketing adopta una 
perspectiva de afuera hacia adentro: comienza con un mercado bien definido, 
se concentra en las necesidades de los clientes, coordina todas las actividades 
que afectará a los clientes y produce utilidades satisfaciendo a los clientes. 
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3.1.4  Necesidades de los clientes 
 
Kotler (2001), indica que: 
 
Una empresa puede definir su mercado meta pero no entender correctamente 
las necesidades de los clientes. Entender las necesidades y deseos de los 
clientes no siempre es sencillo. Algunos clientes tienen necesidades de las 
cuales no son plenamente conscientes. O bien, no es posible expresar con 
palabras las necesidades. O los clientes usan palabras que requieren cierta 
interpretación. ¿Qué quiere decir un cliente cuando pide un automóvil 
“económico”, una podadora de pasto “potente”, un torno “rápido”, un traje de 
baño “atractivo” o un hotel “tranquilo”1. 
 
3.2 LA MEZCLA DE COMUNICACIONES DE MARKETING 
 
3.2.1 Conceptualización de publicidad 
 
Arens (2000), indica que “Publicidad es una comunicación estructurada y 
compuesta, no personalizada, de la información que generalmente pagan 
patrocinadores identificados, que es de índole persuasiva, se refiere a 
productos (bienes, servicios e ideas) y se difunde a través de diversos medios. 
 
El primer paso para desarrollar un programa publicitario es fijar los objetivos de 
la publicidad. Dichos objetivos se deben basar en decisiones previas respecto 
al mercado meta, posicionamiento y mezcla de marketing, que definen la tarea 





Un objetivo de publicidad es una tarea de comunicación específica que se debe 
lograr con un público meta dentro de un tiempo específico. Los objetivos de 
                                                 
1 Kotler Philip, DIRECCIÓN DE MARKETING, Décima Edición, Editorial Prentice-Hall, México (2001), página 2-21. 
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publicidad se pueden clasificar según su propósito primario: informar, persuadir 
o recordar. 
 
La publicidad informativa se usa intensamente cuando se está introduciendo 
una nueva categoría de productos. En este caso, el objetivo es generar una 
demanda primaria. La publicidad de persuasión adquiere mayor importancia a 
medida que la competencia aumenta. Aquí, el objetivo de la compañía es 
generar una demanda selectiva. 
 
Cierta publicidad de persuasión se ha convertido en publicidad de 
comparación, en la que una compañía compara de forma directa o indirecta su 
marca con una o más marcas distintas. 
Como suele suceder con la publicidad de comparación, ambos lados se quejan 
de que los anuncios del otro son engañosos. 
 
La publicidad de recordatorio es importante en el caso de productos maduros, 
pues hace que los consumidores sigan pensando en el producto2. 
 
3.2.2 Las funciones de la publicidad 
 
Kleppner (1994), indica que: La función principal de la publicidad es 
comunicar los objetivos de la mercadoctenia a audiencias con objetivos 
seleccionados. Se usa para lograr varias tareas, utilizando diferentes canales 
de los medios de comunicación para llegar a diversas audiencias y obtener si 
interés mediante varias propuestas creativas. Sin embargo, a pesar de los 
canales interminables en apariencia para la utilización de la publicidad 
básicamente es una herramienta de la comunicación de mercadoctenía. 
Cuando analizamos campañas publicitarias que no tuvieron éxito, con 
frecuencia encontramos con que la publicidad fue usada para lograr tareas 
inadecuadas. Para tener éxito, la publicidad debe ser orientada hacia objetivos 
específicos.  
 
                                                 
2 Arens William F. PUBLICIDAD, 7ª edición, Editorial Mc. Graw-Hill, México (2000), página 6-8. 
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La publicidad es la rama de las comunicaciones del proceso de mercadoctenía. 
Es un método para enviar un mensaje de un patrocinador, a través de un canal 
de comunicación formal, a una audiencia deseada (la palabra publicidad 
procede del término latín advertere, que significa enfocar la mente hacia). La 
publicidad tiene varias funciones, está diseñada para predisponer a una 
persona para que compre un producto, que cambie de parecer o aun propiciar 
un menor consumo (descomercializar). También se utiliza para contribuir a que 
se elija un candidato, recaudar fondos, brindar apoyo a una causa, o bien, 
hacerle publicidad a las posiciones de la administración o del sindicato durante 
una huelga (alusiones). Sin embargo, la mayor parte de la publicidad se dedica 
a la mercadoctenia de bienes y servicios. 
 
A pesar de la diversidad de papeles, que se le puede demandar que realice, en 
la publicidad existen reglas básicas claves para el éxito de la comunicación de 
mercadoctenia. 
 
1- Una comunicación eficaz debe generar ideas. Aunque no todos los 
productos se prestan para la “gran idea”, un anuncio debe temer un 
tema central que comunique los atributos y los beneficios más 
positivos del producto o servicio de manera clara. Tales ideas no 
deben ser pasivas, todo lo contrario, deberán impartir un pensamiento, 
compartir una convicción y provocar una acción. 
2- La manera en que se expresa la idea debe ser clara y, en un mundo 
cada vez más atareado, incluso drástica. El ambiente de la publicidad 
actual demanda frescura, sorpresa y entretenimiento. Más que nada, 
debe tomar en cuenta el punto de vista del consumidor. 
3- Las ideas debe ir acompañadas de un “efecto multiplicador”. La mayor 
parte de los productos promueven en varios medios y a través de 
infinidad de técnicas de mercadoctenía.  Las mejores ideas son 
aquellas que proporcionan continuidad a través del tiempo y de lugar. 
Las ideas de mercadoctenía deberán proporcionar el potencial para la 
frescura creativa a través de una serie de realizaciones creativas y los 
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medios de comunicación, y ser adaptables a la promoción de ventas y 
a los mensajes de relaciones públicas. 
 
3.2.3 La publicidad y la mezcla de mercadoctenía 
 
Kleppner (1994), indica que: La publicidad funciona dentro de un marco 
mercadotécnico. La American Marketing Association define la mercadoctenía 
como “… el desempeño de actividades comerciales que dirigen la corriente de 
bienes y servicios del producto al consumidor usuario”. 
 
La mercadoctenía consta de cuatro elementos principales: producto, precio, 
distribución y comunicación. La publicidad, aunque se ocupa principalmente de 
la comunicación, depende para su éxito de decisiones administrativas sólidas 
en las otras tres áreas de la mezcla de mercadoctenía. Un producto inferior, 
uno demasiado caro, o con distribución inadecuada harán que la mejor 
campaña de publicidad sea un fracaso. 
 
La publicidad es sólo una de las múltiples opciones de que dispone una 
compañía para enviar mensajes sobre sus bienes y servicios. Para entender 
las complejas relaciones que existen entre la publicidad y otros aspectos de 
comunicación de mercadoctenía se requiere hacer breve repaso de los cuatro 
elementos siguientes: 
 
• Ventas personales. La venta personal se emplea con más frecuencia 
como un seguimiento de la comunicación a nivel masivo para cerrar la 
venta, o bien, desarrollar una relación a largo plazo que a la larga dará 
por resultado una venta. 
• Promoción de ventas. La promoción de ventas constituye un incentivo 
adicional para que un cliente haga una compra de inmediato. Puede ser 
un precio de venta rebajado, un cupón de descuento. La publicidad finca 
lealtad a largo plazo hacia una marca, mientras que la promoción de 
ventas opera como un impulso a las ventas a costo plazo. Para que esto 
resulte, la promoción de ventas debe usarse de manera no frecuente 
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para introducir nuevos productos y darle un impulso a costo plazo a los 
ya establecidos. Cuanto se hace uso excesivo de la promoción de 
ventas, se pueden lograr ventas a corto plazo a expensas de la 
rentabilidad a largo plazo al generar una atmósfera de precios y ofertas 
rebajados.  
• Relaciones Públicas. Es la función administrativa que evalúa las 
actitudes del público, identifica las políticas y los procedimientos de una 
persona o de una organización con el interés público, y ejecuta un 
programa de acción para ganar comprensión y aceptación entre el 
público. Difiere de la publicidad en cuanto a que el anunciante paga 
directamente por la divulgación del mensaje, controla en que medio y 
que tan a menudo aparecerá y dicta exactamente lo que dirá. El 
comunicador de relaciones públicas puede tener influencia en todos 
estos elementos, pero no tiene un control preciso sobre ellos. 
• Publicidad. La publicidad es un mensaje pagado por un patrocinador 
conocido y dado a conocer mediante un medio de comunicación. La 
publicidad es comunicación persuasiva, no mental. 
 
Uno de los cambios principales en los papeles que juega la comunicación de 
mercadoctenía es el creciente traslape entre sus varios componentes. Muchos 
ejecutivos publicitarios ven la necesidad de avanzar hacia una redefinición de 
la publicidad que abarque varias técnicas de comunicación y diluya las 
diferentes entre ellas. 
 
El resultado final de una perspectiva más holistica de las funciones de la 
comunicación de mercadoctenía será un cambio de ser agencias publicitarias a 
compañías de comunicación integrales. Por últimos las agencias publicitarias 
serán solicitadas no sólo para crear campañas de publicidad, sino también para 
instrumentar y ejecutar infinidad de planes de acción de comunicaciones 
combinadas que impliquen 8 o 10 disciplinas adicionales. Los planes de 
comunicación inteligentes en el futuro emplearan cualquier cantidad de 
métodos, por ejemplo: 
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• Relaciones públicas para promocionar credibilidad mediante el logro de 
apoyo extenso para una compañía o producto. 
• Correo directo para enviar un mensaje más personalizado y detallado 
específicamente dirigido a los prospectos. 
• Eventos especiales para promocionar contactos personales con el 
consumidor y crear publicidad adicional. 
• Exhibiciones en las tiendas para motivar a los prospectos a tomar una 
decisión de compra favorable. 
• Publicaciones patrocinadas para crear lealtad en el consumidor y 
mantener la equidad de la marca. 
• Y por último, aunque no por ello menos importante, las agencias 
necesitarán a su vez seguir creando campañas publicitarias creativas e 
importantes para que el consumidor no se olvide del producto. 
 
A este enfoque integral de publicidad algunas veces se le denomina publicidad 
nueva o función de agencias. A pesar del nombre que se le dé o la forma de 
integración que adquiera una agencia, es claro que ahora más que nunca el 
publicista del futuro deberá tomar ciertas decisiones en cuanto al papel que 
tanto la publicidad como otras herramientas promociónales jugarán en 
cualquier campaña específica. Esta consideración incluirá una evaluación de 
las metas y estrategias de mercadoctenia, de la identificación de los prospectos 
principales, las características del producto y del presupuesto disponible para el 










                                                 
3 Lane y Russell: KLEPPNER, PUBLICIDAD, 12ª Edición, Editorial Prentice-Hall, México (1994), página 25-31. 
Propuesta de Plan de Marketing para la Empresa PROYECTA PUBLICIDAD con el fin de 
aumentar su penetración de mercado meta a partir de 2008 
Br. Suyen Torres / Br. Desiree Arana – Mercadeo y Publicidad 23
3.2.4 Una perspectiva del proceso de comunicación 
 
Kotler y Armstrong (2001), indica que: Es muy común que las 
comunicaciones de marketing se concentren en superar problemas inmediatos 
de conciencia, imagen o preferencia en el mercado meta. Sin embargo, este 
enfoque de comunicación tiene limitaciones. Su plazo es demasiado corto y su 
costo es muy alto, y la mayor parte de estos mensajes cae en oídos sordos. 
Hoy en día, los mercadólogos están comenzando a ver las comunicaciones 
como la administración del proceso de compra del cliente con el tiempo, 
durante las estapas de preventa, venta, consumo y postconsumo.  
 
Debido a que los consumidores difieren unos de otros, es preciso desarrollar 
programas para segmentos, nichos e incluso individuos específicos. En vista de 
las nuevas tecnologías de comunicación interactivas, las compañías deben 
preguntar no sólo ¿Cómo podemos legar a nuestros clientes?, sino también 
¿Cómo pueden llegar a nosotros los clientes? 
 
Así pues, el proceso de comunicaciones debe partir de una auditoria de todas 
las posibles interacciones que los clientes neta podrían tener con el producto y 
la compañía. Los mercadólogos necesitan evaluar la influencia que cada una 
de estas experiencias de comunicación tiene en las diferentes etapas del 
proceso de compra. Esta información les ayudará a repartir su presupuesto 
para comunicar de forma más eficiente y eficaz. 
 
Para comunicarse eficazmente, los mercadólogos necesitan entender cómo 
funciona la comunicación. La comunicación implica los nueve elementos. Dos 
de estos elementos son los participantes principales en una comunicación el 
emisor y el receptor. Otros dos son las principales herramientas de 
comunicación; el mensaje y los medios. Otros cuatro son las funciones de 
comunicación importantes: codificación, decodificación, respuesta y 
retroalimentación. El último elemento es el ruido en el sistema.  
 
 
Propuesta de Plan de Marketing para la Empresa PROYECTA PUBLICIDAD con el fin de 
aumentar su penetración de mercado meta a partir de 2008 
Br. Suyen Torres / Br. Desiree Arana – Mercadeo y Publicidad 24
Para que un mensaje sea eficaz, el proceso de codificación del emisor debe ser 
congruente con el proceso de decodificación del receptor. Los mejores 
mensajes consisten en palabras y otros símbolos con que el receptor está 
familiarizado. Cuanto más traslapo haya entre el campo de experiencia del 
emisor y el del receptor, más probabilidad tiene el mensaje de ser eficaz. Los 
comunicadores de marketing siempre comparten el de experiencia de sus 
consumidores. No obstante, para comunicarse eficazmente, el comunicador de 
marketing debe entender el campo de experiencia del consumidor. 
 
Este modelo destaca varios factores clave para una buena comunicación. Los 
emisores necesitan saber a que públicos desean llegar y qué respuesta 
desean; deben ser buenos para codificar mensajes que tomen en cuanta la 
forma en que el público meta los descodifica; deben enviar mensajes a través 
de medios que lleguen a los públicos meta; y deben desarrollar canales de 
retroalimentación para poder evaluar la respuesta del público al mensaje4.     
 
3.3 CAMPAÑA PUBLICITARIA 
 
Kleppner (1994), indica que: La campaña publicitaria no funciona por sí sola; 
la publicidad se integra con el programa de ventas y de mercadoctenía. En 
general; las campañas se diseñan para funcionar durante un periodo más largo 
que el destinado a un anuncio en particular, aunque esto tiene excepciones. La 
duración de una campaña promedio, ya sea regional o nacional, es de 
alrededor de 17 meses, aunque no es raro que una campaña determinada se 
prolongue a lo largo de tres o cuatro años. 
 
No existe razón alguna para modificar una campaña publicitaria sólo por 
cambiarla. No hay garantía de que la próxima campaña llegue a ser igual de 
fuerte que la anterior, ya no se diga más fuerte. Es por esto que toda campaña 
tiene que planearse con sumo cuidado. 
 
                                                 
4 Kotler y Armstrong, MARKETING, 8ª Edición, Editorial Prentice-Hall, México (2001), página 461-463. 
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La publicidad eficaz comienza con una comprensión clara de las metas de 
mercadotecnia, tanto a corto como a largo plazo. Estas metas se expresan a 
menudo como objetivos de ventas o de porción del mercado que han de 




 El producto 
 
La publicidad y la mercadotecnia eficaces comienzan con un buen producto. En 
este punto es necesario analizar con objetividad las ventajas y desventajas de 
nuestro producto. La mayoría de los fracasos con un producto parten de una 
evaluación demasiado optimista del artículo.  
 
Entre los elementos normalmente considerados se cuentan los siguientes: 
 
• Los beneficios únicos que el producto dará para el consumidor. 
• El valor del producto en relación con el precio propuesto. 
• ¿Existen canales de distribución adecuados? 
• ¿Puede mantenerse el control de calidad? 
 
Identificación del prospecto 
 
El paso siguiente consiste en identificar a nuestros prospectos principales y 
determinar si hay suficientes de ellos para vender el producto en forma 
lucrativa. En la mercadotecnia meta, hay varias formas para identificar al 
consumidor principal de nuestro producto. 
 
• ¿Quién compra nuestro producto y cuáles son las características 
demográficas significantes de esta persona? ¿Podemos hacernos 
una imagen mental del consumidor promedio? 
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• ¿Quiénes son los grandes usuarios de nuestro producto? 
(Recuérdese la regla 80/20 debemos encontrar aquellos segmentos 
del mercado que consumen una parte desproporcionada de nuestro 
producto y determinar lo que distingue a estos de la población 
general. 
• Por último es necesario examinar los problemas prospecto principal. 
Algunas agencias de publicidad investigan las necesidades y deseos 
de los prospectos principales antes de posicionar el producto. Al 
descubrir lo que el prospecto quiere en un producto, usted puede 
ajustar el atractivo de su producto (incluso este mismo) de modo que 
tenga una propiedad o diferencia que lo haga más deseable que 
estos productos en su categoría. 
 
Atmósfera competitiva y clima de mercado 
 
Al analizar la competencia es preciso reflexionar acerca de los competidores 
directos y los indirectos. ¿Cuáles son las marcas y productos específicos que 
compiten con su marca, y a qué categorías o subcategorías de productos 
perteneces?. Una vez que se ha logrado determinar la competencia especifica 
del producto que se va a difundir, es necesario examinar los siguientes 
factores: 
 
• ¿Cómo nos comparamos en posición de mercado? ¿se trata de un 
mercado con unas cuantas compañías gigantescas que tienen la 
porción principal y cierto número de empresas más pequeñas que se 
dividen las ventas restantes? ¿cómo se compara nuestra distribución 
geográfica con la competencia? 
• ¿Cuáles son las características especificas de producto de las 
marcas competidoras? ¿Las aventajamos en términos de los 
principales beneficios para el consumidor? 
• ¿Cuáles son las estrategias de mercadeo de nuestros 
competidores?. El precio, las políticas de servicio y distribución son 
algunas de las principales comparaciones que convendrían hacer. 
Propuesta de Plan de Marketing para la Empresa PROYECTA PUBLICIDAD con el fin de 
aumentar su penetración de mercado meta a partir de 2008 
Br. Suyen Torres / Br. Desiree Arana – Mercadeo y Publicidad 27
Objetivos y estrategias de creatividad 
 
 Criterios de creatividad para las campañas 
 
• Similitud visual. Todos los anuncios impresos utilizan las misma 
topografía o prácticamente el mismo formato de layout con él fin de 
que los consumidores aprendan a reconocer al anunciante con sólo 
dar un vistazo a los anuncios. Esto puede implicar la realización de 
ilustraciones del mismo tamaño, anuncio tras anuncio, o un 
encabezado y un texto de similar extensión en cada uno de los 
anuncios. Otro elemento radica en el empleo del mismo vocero en 
todos los anuncios de la campaña, o que aparezca el mismo 
personaje en cada uno de ellos. 
• Similitud verbal. A menudo una campaña hará uso de determinadas 
palabras o frases en cada uno de sus anuncios con el fin de hacer un 
resumen de los beneficios del producto. La técnica de la similitud 
verbal puede asumir la forma de una frase pegajosa que se emplee 
en todos los comerciales de televisión. Algunos comerciales se sirven 
del mismo texto para distintos comerciales basados en diversas 
actividades de la vida cotidiana. 
• Similitud auditiva. En los anuncios difundidos por medios electrónicos 
se puede emplear la misma música o el mismo estribillo. 
• Similitud de actitudes. Cada uno de los anuncios expresa una actitud 
continua hacia el producto y hacia la gente que lo emplea. 
 
Estas directrices para la generación de campañas publicitarias eficaces se 
pueden emplear en muy diversas combinaciones. Las campañas de mayor 
efectividad harán uso de por lo menos una de estas técnicas con el fin de 
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Objetivos de los medios 
 
Aunque se ha examinado la estrategia creativa anterior a los medios, ambas 
funciones se consideran en forma simultanea. En realidad, tanto la estrategia 
creativa como la de medios se originan a partir de dos fundamentos comunes: 
estrategia de mercadotecnia e identificación del prospecto. La planeación de 
los medios y de la creatividad no pueden darse separadas una de otra. El plan 
de medios abarca áreas principales. 
 
 Estrategia de medios 
 
En las etapas iniciales de la planeación de los medios, se determina el enfoque 
general y el papel de los medios en la campaña terminada. 
 
• Identificación del prospecto. Tanto en la estrategia creativa como en 
la de medios el prospecto principal tiene una importancia central. Sin 
embargo, el planificador de los medios tiene un trabajo extra para 
identificar a los prospectos. La estrategia de medios debe parear a 
los prospectos de un producto con los usuarios de medios 
específicos. Para esto es necesario identificar a los prospectos en 
términos que sean compatibles con las divisiones tradicionales de la 
audiencia en los medios. 
• Tiempo. Los medios, con la posible excepción del correo directo, 
operan con sus propios horarios, no con los del anunciante. El 
planificador de los medios debe considerar muchos aspectos del 
tiempo, incluyendo las fechas de cierre de los medios, el tiempo de 
producción requerido para anuncios y comerciales, la duración de la 
campaña y el número de exposiciones deseadas durante el cliclo de 
compra del producto. 
• Consideraciones creativas. El equipo medios/creatividad debe 
entenderse entre sí para hacer compromisos entre aquellos medios 
que permitan la más elevada ejecución creativa y aquellos que sean 
más eficientes para alcanzar a los prospectos. 
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Tácticas de los medios 
 
El planificador de los medios decide los vehículos de medios y el peso 
publicitario que se dará a cada uno. El problema de alcance en comparación 
con el de la frecuencia debe abordarse y realizar las asignaciones apropiadas 
de propuesto. 
 
El plan de promoción de ventas 
 
Durante las primeras reuniones para una campaña de publicidad de consumo, 
suele discutirse también los planes de promoción de ventas. Estos planes 
pueden abarcar layouts para el detallista, premios, publicidad cooperativa y/o 
ofertas de cupones. Cuando se ha establecido el tema de una campaña de 
publicidad de consumo, se inicia el trabajo creativo para el material de 
promoción de ventas, el cual se presenta para su aprobación final junto con el 
material de publicidad de consumo. En ese momento, la producción se planea 
en forma cuidadosa de tal manera que el material de promoción de ventas este 
listo antes de que comience la publicidad de consumo. 
 
La aprobación de la campaña 
 
Ahora tenemos la campaña completa: los anuncios, el programa de medios, el 
programa de promoción de ventas y los costos para todas y cada una de estas 
cosas, sólo se necesita la aprobación final de la gerencia. Para lograr esto, es 
conveniente presentar una declaración de las metas de mercadotecnia de la 
compañía. Los objetivos pueden ser, lanzar un producto nuevo, incrementar las 
ventas por un porcentaje por incrementar la participación en el mercado de la 
empresa por un porcentaje z o cualquiera que pueda ser el servicio especifico 
que preste una empresa. Entonces se presenta los anuncios o los comerciales, 
junto con la propuesta de medios y los planes para coordinar todo el esfuerzo 
con la labor del departamento de ventas. 
 
Propuesta de Plan de Marketing para la Empresa PROYECTA PUBLICIDAD con el fin de 
aumentar su penetración de mercado meta a partir de 2008 
Br. Suyen Torres / Br. Desiree Arana – Mercadeo y Publicidad 30
¿Cuáles son las razones para cada recomendación en el programa?, ¿sobre 
qué base se calcularon esas cifras en dólares?, ¿cuáles fueron los resultados 
de las pruebas preliminares, si hubo alguna?, ¿qué hace la competencia?, 
¿qué alternativas se consideraron?, ¿cuál es el costo total?, finalmente, ¿cómo 
puede contribuir todo el programa al rendimiento de la inversión de la 
compañía?. A los que controlan los recursos monetarios de las corporaciones 
les gusta recibir propuestas para tales preguntas antes de aprobar un programa 
publicitario total. 
 
Investigación pruebas posteriores 
 
La etapa final de la campaña consiste en tomar medidas para comprobar el 
éxito de la misma. La prueba posterior requiere de dos conjuntos relacionados 
de decisiones. El primero consiste en definir los resultados esperados en 
términos específicos y valorables. ¿Qué espera usted que logre la campaña 
publicitaria?. Las metas clásicas de una campaña son incrementar el recuerdo 
de la marca en 10% o mejorar el recuerdo de la población de un 25%. 
 
La segunda etapa es, por supuesto efectuar investigaciones para verificar si 
estas metas se alcanzaron. Independientemente de la técnica de investigación 
que se use el problema consiste en separar los resultados de la campaña 
publicitaria de la conducta del consumidor que hubiera ocurrido en cualquier 
caso. Es decir, si descubrimos que el 20% de la población reconoce nuestra 
marca al final de una campaña, nuestra pregunta seria esta ¿cuál habría sido el 
nivel reconocimiento si no se hubiese hecho publicidad? Con el fin de 
responder esta interrogante, se usa con frecuencia un diseño de investigación 
como una prueba anterior. Esta prueba anterior no sólo proporcionará un hito 
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Desde el punto de vista del autor Stanton, Etzel y Walker (2000), una campaña 
publicitaria está compuesta por todas las funciones necesarias para 
transformar un tema en un programa coordinado tendiente a cumplir 
determinada meta a favor de un producto o marca. 
 
Una campaña publicitaria se planea dentro del marco de referencia del 
programa estratégico global de marketing y de la campaña promocional. Antes 
de diseñar este tipo de campaña, los ejecutivos deberán: 
 
• Conocer la audiencia meta. 
• Establecer las metas promocionales globales. 
• Fijar el presupuesto promocional total. 
• Determinar el tema promocional general. 
 
Una vez terminado lo anterior, la compañía comenzará a formular la campaña 
publicitaria. Los pasos de su diseño son: definir los objetivos, establecer un 
presupuesto, crear un mensaje, seleccionar los medios y evaluar la eficacia5. 
 
Stanton, Etzel y Walker (2000), indica que: 
 
1- Definición de los objetivos 
 
El propósito de la publicidad es vender algo (un buen, un servicio, una idea, 
una persona o un lugar) ahora o más tarde. Esta meta se alcanza 
estableciendo objetivos específicos susceptibles de expresarse en anuncios 
individuales que después son incorporados a la campaña. Los objetivos más 
comunes son: 
 
• Apoyar la venta personal. Con la publicidad se consigue familiarizar a 
los prospectos con la compañía y sus productos, facilitando así la 
labor de la fuerza de ventas. 
                                                 
5 Lane y Russell: KLEPPNER, PUBLICIDAD, 12ª Edición, Editorial Prentice-Hall, México (1994). 
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• Mejorar las relaciones con los distribuidores. A los mayoristas y 
detallistas les gusta ver que un fabricante apoya la venta de sus 
productos con publicidad. 
• Introducir un producto nuevo. Los consumidores necesitan estar 
informados incluye sobre extensiones de línea que utilizan nombre 
conocidos de marca. 
• Ampliar el uso de un producto. Con la publicidad se alarga la 
temporada de un producto, se aumenta la frecuencia de reposición o 
se acrecienta la variedad de aplicaciones de un producto. 
• Contrarrestar la sustitución. La publicidad refuerza las decisiones del 
cliente y reduce la probabilidad de que adopte otras marcas. 
 
2- Establecimiento de un presupuesto 
 
Una vez determinado el presupuesto promocional debe repartirse entre las 
actividades que constituyen el programa global de la promoción. En el caso de 
una marca en particular, la compañía querrá tal vez tener varios anuncios, lo 
mismo que actividades de promoción de ventas y relaciones públicas y dirigir 
todas al mismo tiempo en la audiencia meta. 
 
3- Creación del mensaje 
 
Cualquiera que sea el objetivo de una campaña publicitaria los anuncios deben 
lograr dos cosas: obtener y mantener la atención de la audiencia meta e influir 
en ella en el sentido deseado. La atención se despierta de muchos modos. 
Entre las técnicas más comunes con que se capta la atención figuran la 
sorpresa, el choque, la diversión y la curiosidad. Así, un anuncio impreso 
podría ser fundamentalmente un espacio en blanco o un anuncio televisivo 
podría mostrar el producto en un ambiente insólito. 
 
Si un mensaje logra captar la atención de la audiencia, el anunciante dispone 
de unos cuantos segundos para comunicar un mensaje tendiente a influir en las 
creencias y/o en el comportamiento. El mensaje consta de dos elementos: 
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atracción y ejecución. La atracción de un anuncio es la razón o justificación 
para creer algo u observar cierta conducta. Es el beneficio que la persona 
recibirá como resultado de aceptar el mensaje. 
 
Algunos anunciantes centran erróneamente la atracción en las características o 
atribuciones del producto. Confunden los atributos con los beneficios o bien 
suponen que si presentan los atributos, la audiencia deducirá los beneficios 
correspondientes.  
 
La ejecución consiste en combinar, de manera convincente y compatible, con la 
atracción la característica o medio que capta la atención.  
 
4- Selección de los medios 
 
Al describir los pasos del desarrollo de una campaña publicitaria, hemos 
expuesto la posibilidad de crear un mensaje antes de tratar de la selección de 
un medio publicitario donde poner el anuncio. En realidad, se trata de 
decisiones que se toman simultáneamente. Tanto el mensaje como la elección 
del medio dependen del mensaje y la audiencia meta. 
 
 
Los anunciantes deben tomar decisiones en estos tres niveles sucesivos para 
determinar cuál medio publicitario utilizar: 
 
• ¿Qué tipo de medio se empleará: periódico, televisión, radio, revistas 
o correo directo? ¿Qué decir de medios menos prominentes como 
los espectaculares y las páginas de la sección comercial de los 
directorios telefónicos? 
• ¿Qué categoría del medio seleccionado se utilizará? 
• ¿Qué vehículos de los medios específicos se usarán? 
 
A continuación se comentan algunos factores generales que influyen en la 
elección de los medios: 
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• Objetivo del anuncio. La finalidad de un anuncio particular y las 
metas de la compañía entera influyen en qué medios se emplearán. 
• Cobertura de la audiencia. La audiencia alcanzada por el medio 
deberá corresponder a la región geográfica donde se distribuye el 
producto. Más aún, el medio seleccionado habrá de llegar a los tipos 
deseados de prospectos con un mínimo de cobertura desperdiciada. 
Esta última se da cuando un anuncio llega a personas que no son 
prospectos del producto. Muchos medios, incluso los de nivel 
nacional y otros de mercados muy extensos, se dirigen a segmentos 
pequeños especializados. 
• Requisitos del mensaje. El medio debe ser adecuado para el 
mensaje.  
• Tiempo y lugar de la decisión de compra. Si el objetivo es 
estimular una compra, el medio deberá llegar a los compradores 
potenciales en el momento y en el lugar en que normalmente tomen 
la decisión de compra. 
• Costo de los medios. El costo de cada medio se estudia en relación 
con los fondos disponibles para la publicidad y también en relación 
con su alcance o circulación. 
 
5- Evaluación de la actividad publicitaria 
 
En la dirección de su programa de publicidad, una compañía deberá evaluar 
cuidadosamente la eficacia de los anuncios anteriores y utilizar los resultados 
para mejorar la calidad de los anuncios futuros. Los directivos de alto nivel 
quieren pruebas de la eficacia de la publicidad. Quieren saber si el dinero 
invertido en ella está generando las mismas ventas que podrían conseguirse 
invirtiendo la misma cantidad en otras actividades de marketing. 
 
Resulta difícil medir la eficacia con que la publicidad genera ventas. Por la 
misma naturaleza de la mezcla de marketing, todos sus elementos, y entre 
ellos la publicidad están tan íntimamente interrelacionados que es 
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prácticamente imposible medir el efecto aislado de cada uno. Los factores que 
aumentan la dificultad de medir el efecto de la publicidad en las ventas son: 
 
• Objetivos diversos: aunque con la publicidad se busca ante todo 
incrementar las ventas, no siempre los anuncios individuales tienen 
por objeto producir resultados inmediatos.  
• Efectos a través del tiempo: incluso un anuncio que debe tener un 
impacto inmediato en las ventas puede generar resultados semanas 
o meses después de aparecer. 
• Problemas de medición: por lo regular los consumidores no pueden 
decir cuando o si un anuncio es particular influyó en su 
comportamiento, menos aún si los impulso a comprar algo. La 
motivación humana es demasiado complicada para ser explicada por 
un solo factor. 
 
A pesar de estos problemas, los anunciantes tratan de cuantificar la eficacia de 
la publicidad porque es su obligación y es mejor tener una idea general que 
quedar en la ignorancia absoluta. Y la eficacia de un anuncio puede probarse 
antes de ser presentado a la audiencia meta, en el momento de ser presentado 
o luego de haber terminado su ciclo. 
 
Los métodos para medir la eficacia de un anuncio puede medirse de manera 
directa o indirecta. Las pruebas directas, que miden o predicen el volumen de 
ventas atribuibles a un anuncio o campaña, sólo pueden emplearse con unos 
cuantos tipos de anuncios.  
 
La mayoría de los tipos restantes de medidas son pruebas indirectas de la 
eficacia o bien medidas que no cuantifican el comportamiento real. Una de las 
más frecuentes es la recordación del anuncio. Son pruebas que se basan en la 
suposición de que un anuncio puede ejercer su efecto. Son pruebas que se 
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basan en la suposición de que un anuncio puede ejercer su efecto, sólo su se 
percibe o se recuerda6. 
 
3.4 MARKETING DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 
 
 
3.4.1 Definición de Servicio 
 
Stanton, Etzel y Walker (2000), indica que: El término es difícil de definir, 
porque invariablemente los servicios se venden junto con bienes tangibles. Los 
servicios requieren bienes de soporte (se necesita un avión para dar el servicio 
de transporte aéreo) y los bienes requieren servicios de apoyo (para vender 
una camisa o una lata de pintura se necesita al menos el servicio de la cajera). 
Más aún, una compañía puede vender una combinación de bienes y servicios. 
 
Así, uno podría comprar bujías o un filtro de aceite junto con el servicio de 
reparación. Tal vez convenga concebir todo producto como una mezcla de 
bienes y servicios que va desde los que son netamente servicios a los que son 
netamente bienes. 
 
Para dar una definición útil, identificamos dos clases de servicios. A la primera 
pertenecen los servicios que son el objeto o propósito básico de una 
transacción. A la segunda clase pertenecen los servicios que apoyan o facilitan 
la venta de un bien o de otro servicio. 
 
Con base en tales distinciones nuestra definición es: los servicios son 
actividades identificables e intangibles que constituyen el objeto principal de 






                                                 
6 Stanton, Etzel y Walker, FUNDAMENTOS DE MARKETING, 11ª edición, editorial McGraw Hill, México (2000), 
534-543. 
7 Stanton, Etzel y Walker, FUNDAMENTOS DE MARKETING, 11ª edición, editorial McGraw Hill, México (2000), 
página 567. 
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3.4.2 Estrategia de desarrollo (ciclo de vida del producto) 
 
Kotler y Armstrong (2001), indica que: Después de lanzar el nuevo producto, 
la gerencia quiere que el producto disfrute de una larga y feliz vida. Aunque no 
espera que el producto se venda eternamente, la compañía quiere sacar 
utilidades “decentes” para cubrir todo el esfuerzo y riesgo en que incurrió al 
lanzarlo. La gerencia sabe que todo producto tiene un ciclo de vida, aunque su 
forma y longitud exactas no se conocen con antelación. 
 
El ciclo de vida de producto tiene cinco etapas bien definidas: 
 
1. El desarrollo de un producto inicia cuando la compañía encuentra y 
desarrolla una idea de nuevo producto. Durante el desarrollo de 
productos, las ventas son de cero y los costos de inversión de la 
compañía aumentan. 
2. La introducción es un período de crecimiento lento de las ventas a 
medida que el producto se introduce en el mercado. Las utilidades son 
nulas en esta etapa debido a los considerables gastos de la introducción 
del producto. 
3. El crecimiento es un período de aceptación rápida en el mercado y de 
aumento en las utilidades. 
4. La madurez es un período en el que se frena el crecimiento de las 
ventas porque el producto ha logrado la aceptación de la mayoría de los 
compradores potenciales. Las utilidades se nivelan o bajan a causa de 
los gastos de marketing crecientes para defender el producto de la 
competencia. 
5. La decadencia es el período en que las ventas bajan y las utilidades se 
desploman. 
 
No todos los productos siguen este ciclo de vida. Algunos productos se 
introducen y mueren rápidamente; otros permanecen en la etapa madura 
durante un tiempo muy, muy largo. Algunos entran en la etapa de decadencia y 
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luego se impulsan otra vez hacia la etapa de crecimiento mediante una 
promoción intensa o un reposicionamiento. 
 
El ciclo de vida de una marca específica puede cambiar rápidamente debido a 
los cambios en los ataques y respuestas de la competencia. 
 
Una vez que un estilo se inventa, podría durar generaciones, y estar o no en 
boga. El ciclo de vida de un estilo muestra varios periodos de interés renovado. 
Una moda es un estilo popular o aceptado actualmente en un campo dado. 
 
Las modas pasajeras son modas que aparecen rápidamente, se adoptan con 
mucha energía, alcanzan pronto un máximo y entran en seguida en 
decadencia. Estas modas duran muy poco tiempo y tienden a atraer a un 
número limitado de seguidores. 
 
Estrategias para cada una de las otras etapas del ciclo de vida. 
 
 Etapa de Introducción 
 
La etapa de introducción se inicia cuando se lanza un producto. La introducción 
toma tiempo, y el crecimiento de las ventas puede ser lento. 
 
En esta etapa, en comparación con otras, las utilidades son negativas o bajas a 
causa de lo bajo de las ventas y los elevados gastos en distribución y 
promoción. Se requiere mucho dinero para atraer a los distribuidores y hacer 
crecer sus inventarios. Los gastos en promoción son relativamente altos para 
informar a los consumidores del nuevo producto e incitarlos a que lo prueben. 
Puesto que el mercado generalmente no está listo para refinaciones del 
producto en esta etapa, la compañía y sus pocos competidores producen 
versiones básicas del producto. Estas compañías se concentran en los 
compradores que están más listos para comprar. 
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Una compañía, sobre todo un pionero en el mercado, debe escoger una 
estrategia de lanzamiento que sea congruente con el posicionamiento que se 
piensa dar al producto. La compañía se debe dar cuenta de que la estrategia 
inicial no es más que el primer paso de un gran plan de marketing para todo el 
ciclo de vida del producto. Si el pionero escoge una estrategia de lanzamiento 
encaminada a sacarle todo el jugo posible al mercado, estará sacrificando las 
ganancias a largo plazo en aras de una ganancia a corto plazo. A medida que 
el pionero pasa por etapas posteriores del ciclo de vida, tendrá que formular 
continuamente nuevas estrategias de fijación de precios, promociones, etc. La 
mejor posibilidad de forjar y conservar el liderazgo en el mercado consiste en 
dar los pasos correctos desde un principio. 
 
 Etapa de Crecimiento  
 
Si el nuevo producto satisface al mercado, entrará en una etapa de crecimiento 
en la que las ventas comenzarán a subir rápidamente. Los adoptadores 
tempranos seguirán comprando, y otros compradores seguirán su ejemplo, 
sobre todo si oyen cosas buenas acerca del producto. Atraídos por las 
oportunidades de lucro, competidores nuevos entrarán en el mercado, 
introducirán nuevas características del producto, y el mercado se expandirá. El 
aumento en el número de competidores da pie a un incremento en el número 
de puntos de distribución del producto, y las ventas darán un salto para 
abastecer los inventarios de los revendedores. Los precios se mantendrán 
estables o bajarán muy poco. Las compañías mantienen sus gastos de 
promoción en el mismo nivel o en un nivel un poco más alto. La meta de educar 
el mercado subsiste, pero ahora la compañía también debe enfrentar la 
competencia. 
 
Las utilidades aumentan durante la etapa de crecimiento, a medida que los 
costos de promoción se reparten entre un volumen más grande y los costos de 
fabricación unitarios bajan.  
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La empresa utiliza varias estrategias para sostener un crecimiento rápido del 
mercado el mayor tiempo posible: mejora la calidad del producto y añade 
nuevas características y modelos; ingresa en nuevos segmentos del mercado y 
usa nuevos canales de distribución; altera la orientación de parte de su 
publicidad, ya no para crear conciencia del producto sino para fortalecer la 
convicción de que el producto es bueno y hay que comprarlo; y baja sus 
precios en el momento correcto para atraer nuevos compradores. 
 
En la etapa de crecimiento, la compañía debe escoger si tratará de obtener una 
participación alta en el mercado o se concentrará en las utilidades actuales. Si 
gasta mucho dinero en mejoras del producto, promoción y distribución, la 
compañía podrá capturar una posición dominante, pero al hacerlo tendrá que 
sacrificar utilidades actuales y dejar la obtención de utilidades máximas para la 
siguiente etapa. 
 
 Etapa de Madurez 
 
En algún momento, el crecimiento de las ventas de un producto se frenará, y el 
producto entrará en una etapa de madurez. Esta etapa normalmente dura más 
tiempo que las etapas anteriores, y representa retos importantes a la gerencia 
de marketing. La mayor parte de los productos está en la etapa de madurez de 
su ciclo de vida, así que casi toda la operación de marketing se ocupa de 
productos maduros. 
 
El resultado de la desaceleración en el crecimiento de las ventas es que hay 
muchos productores con muchos productos que vender. A su vez, este exceso 
de capacidad da pie a mayor competencia. Los competidores comienzan a 
rebajar precios, intensificar su promoción y aumentar sus presupuestos de 
investigación y desarrollo para encontrar versiones mejores del producto. Estos 
pasos causan una baja en las utilidades. Algunos de los competidores más 
débiles comienzan a retirarse, hasta que la industria sólo incluye competidores 
bien establecidos. 
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Aunque muchos productos en la etapa madura parecen no sufrir cambios 
durante largos períodos, los de mayor éxito evolucionan para enfrentar los 
cambios en las necesidades de los consumidores. Los gerentes de producto 
deben hacer algo más que flotar con la corriente o defender sus productos 
maduros: una buena ofensiva es la mejor defensa. Deben pensar en modificar 
el mercado, el producto y la mezcla de marketing. 
 
Al modificar el mercado, la campaña trata de incrementar el consumo del 
producto actual; busca nuevos usuarios y segmentos de mercado. El gerente 
también busca formas de incrementar el consumo entre los clientes actuales. O 
bien, la compañía podría querer reposicionar la marca de forma que sea 
atractiva para un segmento mayor o de más rápido crecimiento. 
 
Otra cosa que podría intentar la compañía es modificar el producto, haciendo 
cambios en características como calidad, funciones o estilo, a fin de atraer 
usuarios nuevos e incrementar el consumo actual. Se podría mejorar la calidad 
y el desempeño del producto: su durabilidad, confiabilidad, rapidez o gusto. O 
bien, se podría incluir nuevas funciones que amplíen la utilidad, seguridad o 
comodidad del producto. La compañía puede mejorar el estilo y el atractivo del 
producto. 
 
Por último, la compañía puede tratar de modificar la mezcla de marketing: 
mejorar las ventas cambiando uno o más de los elementos de la mezcla de 
marketing. Se pueden recortar los precios para atraer nuevos usuarios y los 
clientes de la competencia. Se puede lanzar una mejor campaña publicitaria o 
usar promociones agresivas: recibir el producto viejo, ofrecer descuentos, 
organizar concursos, etc. La compañía también podría utilizar canales más 
grandes, utilizando distribuidores mayoristas, si esos canales están creciendo. 
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 Etapa de Decadencia 
 
Las ventas de casi todas las formas de productos y marcas tarde o temprano 
bajan. La decadencia puede ser gradual, como en el caso del cereal de avena, 
o rápida, como en el caso de los discos fonográficos. Las ventas podrían bajar 
a cero, a caer a un nivel bajo en el que continúan durante muchos años. Ésta 
es la etapa de decadencia. 
 
Las ventas bajan por muchas razones, como avances tecnológicos, cambios en 
los gustos de los consumidores y aumento en la competencia. A medida que 
las ventas y las utilidades se reducen, algunas compañías se retiran del 
mercado. Las que quedan tal vez recorten su oferta de productos: podrían 
desechar segmentos pequeños del mercado y canales comerciales marginales, 
o podrían recortar el presupuesto de promoción y reducir todavía más sus 
precios. 
 
Mantener en existencia un producto débil puede ser muy costoso para una 
compañía, y no sólo en términos de utilidades. Un producto débil podría ocupar 
demasiado tiempo de la gerencia. Es común que el producto requiera ajustes 
frecuentes de precio e inventarios; requiere atención de la gente de publicidad 
y de la fuerza de ventas que podría aprovecharse para hacer más rentables los 
productos “sanos”. La merma en la reputación de un  producto podría hacer 
que los clientes comiencen a tener dudas acerca de la compañía y de sus otros 
productos. El costo más grande podría surgir en el futuro. El apoyo a productos 
débiles retrasa la búsqueda de sustitutos, crea una mezcla de productos 
desproporcionada, lesiona las utilidades actuales y debilita la posición de la 
compañía en el futuro. 
 
Por estas razones, las compañías necesitan prestar más atención a sus 
productos que estén envejeciendo. La primera tarea de la compañía consiste 
en identificar los productos que están en decadencia revisando continuamente 
las tendencias en las ventas, participación en el mercado, costos y utilidades. 
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Luego, la gerencia debe decidir si mantendrá, cosechará o desechará cada uno 
de esos productos en decadencia. 
 
La gerencia podría mantener la marca sin cambio con la esperanza de que los 
competidores abandonaran la industria. O bien, la gerencia podría decidir 
reposicionar la marca con la esperanza de volver a colocarla en la etapa de 
crecimiento. 
 
La gerencia podría decidir cosechar el producto, lo que implica reducir diversos 
costos (planta y equipo, mantenimiento, investigación y desarrollo, publicidad, 
fuerza de ventas) y confiar en que las ventas no caigan. Si tiene éxito, la 
cosecha aumentará las utilidades de la compañía a corto plazo. O bien, la 
gerencia podría decidir desechar el producto de la línea: podría venderlo a otra 
empresa o simplemente liquidarlo por su valor de salvamento. Si la compañía 
planea encontrar un comprador, no querrá desgastar el producto 
cosechándolo8. 
 
3.5 AGENCIA PUBLICITARIA 
 
La American Asociation of Advertising Agencies (AAAA) define la agencia de 
publicidad como una organización independiente de creativos y de hombres de 
negocios que se especializan en desarrollar y preparar planes de marketing y 
publicidad, anuncios y otras herramientas promocionales. 
 
Una Agencia Publicitaria, es una organización independiente de servicio 
profesional, que planifica y realiza comunicaciones en masa y provee su talento 
para el desarrollo de las ventas, el que se integra a los programas de marketing 
y relaciones públicas.  
 
Son empresas dedicadas a la prestación de servicios relacionados con la 
creación, ejecución y distribución de campañas publicitarias, en la cual se 
encuentran personas naturales o jurídicas que se dedican profesionalmente y 
                                                 
8 Kotler y Armstrong, MARKETING, 8ª edición, editorial Prentice-Hall, México (2001), página 300-308. 
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de manera organizada a crear, programar o ejecutar publicidad por cuenta de 
un anunciante.  
 
Como toda empresa, tiene una forma jurídica, que normalmente es la sociedad 
anónima, y unos medios económicos con los que cumplir sus fines, 
consistentes en dar servicios publicitarios a los anunciantes. 
  
Ésta unidad experta de servicios de comunicación, como tal, mantiene un 
equipo creativo y profesional de personas especializadas en comunicaciones y 
desarrollo de ventas, para la creación de ideas y la solución de problemas. 
Además es un organismo que está capacitado para desarrollar conocimientos y 
técnicas de comercialización en cualquiera y en todas las áreas industriales y 
comerciales y aplicarlos para desarrollar las oportunidades de un anunciante. 
 
Razones por las que existe una agencia: 
 
• Necesidad de que halla una empresa especialista en comunicaciones, 
expertos que manejen variables que otros organismos no saben 
manejar. Las agencias son el medio indispensable por el cual, empresas 
que no son especialistas en estos temas, satisfarán sus necesidades. 
• Aportan un punto de vista externo y objetivo al negocio del cliente, 
debido a que la agencia no es propiedad del anunciante ni de los medios 
o los proveedores, cosa que el anunciante nunca podrá ofrecer 
 
Agencia de servicio completo: 
 
Una moderna agencia publicitaria de servicio completo, ofrece servicios 
publicitarios y de otra índole en todas las áreas de la comunicación y de la 
promoción. Entre los servicios publicitarios se encuentran planear, crear y 
producir anuncios; realizar investigaciones, y seleccionar medios. Los servicios 
no publicitarios abarcan desde el empaquetado hasta las relaciones públicas y 
la producción de materiales promocionales, informes y la organización de 
exposiciones comerciales.  
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Estructura de las  agencias  de servicio completo: 
 
Las agencias de tamaño mediano y grande suelen tener una estructura de 











Administración de cuentas: A través de los ejecutivos de cuentas mantiene un  
contacto directo con los clientes. Es el nexo entre el cliente y la agencia. 
 
Investigación y planeación de cuentas: es una disciplina híbrida que recurre a 
la investigación para llenar el hueco entre la administración de cuentas y los 
creativos. 
 
Creativos: Es el departamento que crea la campaña y todos sus componentes. 
 
Producción: trabaja con los proveedores. 
 
Planeación y compra de medios: Se encarga de comprar tiempo en los 
diferentes medios de comunicación y de buscar el medio y soporte mas 
adecuado para cada campaña.  
 
 
Servicios Complementarios: el crecimiento de la comunicación integrada del 













Propuesta de Plan de Marketing para la Empresa PROYECTA PUBLICIDAD con el fin de 
aumentar su penetración de mercado meta a partir de 2008 
Br. Suyen Torres / Br. Desiree Arana – Mercadeo y Publicidad 46
relacionados con la publicidad tales como promoción de ventas, relaciones 
públicas y especialistas en marketing directo. 
 
3.6 MEDIOS DE COMUNICACIÓN Y DIVULGACIÓN 
 
3.6.1 Marketing directo, venta personal y promoción de ventas 
 
William (2000), indica que: 
 
La expresión de “marketing directo” es un sistema interactivo de marketing que 
se sirve de uno o varios medios publicitarios para provocar una respuesta o 
transacción mensurables en un lugar cualquiera. Así mismo se podría 
determinar que es toda una comunicación con el cliente o empresa, cuyo fin 
sea una respuesta por medio de un pedido (orden directa), una solicitud de 
información complementaria (generación de pistas) o una visita a una tienda u 
otro establecimiento de la empresa para comprar un producto(s) o servicio(s) 
determinado(s). El marketing directo lo que indica que se relaciona con los 
clientes a través de información que puede ser segmentada (dependiendo las 
necesidades del cliente y de la empresa) y que se puede dar en cualquier 
lugar. 
 
La evolución del marketing directo ha ido creciendo con rapidez, esto es debido 
por los grandes cambios en los estilos de vida del consumidor (comportamiento 
del consumidor, estilos de vida es una característica del comportamiento), el 
crecimiento de las telecomunicaciones y de la tecnología. Sin embargo 
presenta problemas que han venido a limitar aun más su crecimiento ante las 
barreras legales y regulatorias (aspecto legal). 
 
Dentro de las principales razones del crecimiento actual de marketing directo 
es que tanto las empresas como las agencias saben que ahora ya no es 
posible cumplir con su misión con un solo medio. A medida que la audiencia 
masiva ha ido fragmentándose y que las compañías comenzaron a integrar su 
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comunicación de marketing, las bases de datos relativa a los clientes se 
convirtieron en la clave para conservarlos y aumentarlos. 
 
La importancia del marketing directo es el desarrollo de una base de datos de 
los clientes específica; características especificas del cliente según sus 
necesidades y partiendo de estas tener una relación con el cliente tangible. Sin 
embargo el marketing directo encara actualmente ciertas desventajas en 
cuanto a que esto se basa a las ventas y no a las relaciones con los clientes: 
hay clientes que les gustas tener relaciones con sus compras, otros les gusta 
no dar información con el fin de mantener sus datos en privado. 
 
La venta directa, los representantes venden directamente al cliente, ya sea en 
el hogar o en el trabajo, y no en un establecimiento al detalle o mediante algún 
otro intermediario. La venta directa puede ser venta persona o telemarketing.  
 
La publicidad de respuesta directa es aquella en que se le pide al lector, al 
espectador o al oyente suministrar retroalimentación directa al emisor. 
Cualquier medio puede emplearse para conseguirla: 
 
 Correo directo: Es uno de los métodos más eficaces para cerrar una 
venta o generar solicitud de información. 
 Ventas por catalogo: Son libros de consulta que listan, describen y 
presentan visualmente los productos vendidos por el fabricante. 
 Publicidad impresa de respuesta directa: Anuncios e inserciones en 
revistas que ofrecen cupones o incluyen números telefónicos de servicio 
contribuyen mucho a estimular las respuestas del público. 
 Publicidad electrónica de respuesta directa: Radio y televisión, en los 
últimos años han tenido un gran crecimiento. 
 Medios interactivos: Los sistemas de medios interactivos permiten a los 
clientes y a los prospectos controlar el contenido y ritmo de la 
presentación y ordenar la mercancía directamente en el sistema. 
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La venta personal es un proceso de comunicación interpersonal que le permite 
al representante determinar y luego satisfacer las necesidades de un 
comprador, con el beneficio reciproco para ambos. No es solamente una 
transacción, sino la relación con el cliente para determinar gustos, preferencias 
y expectativas de un bien o un servicio de venta. Dentro de las ventajas de la 
venta personal es la relación directa con el cliente que determina su 
potencialidad. Dentro de las desventajas es que es un método costoso por la 
contratación de personal o de vendedores descorteses que promueven una 
imagen negativa a la empresa. 
 
La función de la venta personal en la comunicación integrada cumple cuatro 
funciones esenciales: obtener información (acceso a la información), 
suministrar información (tienen la función de decir-hacer-confirmar), surtir 
pedidos (retroalimentación de la venta o servicio postventa) y establecer 
relaciones (relación con los clientes a través de cumplir con las promesas, 
atender sus cuentas y resolver problemas. 
 
La promoción de ventas es un estimulo directo que ofrece incentivos 
adicionales a lo largo del marketing para mejorar o acelerar el movimiento de 
un bien entre el producto y el consumidor; esta se puede usar el cualquier parte 
del trayecto del marketing, se recurre ha estímulos directos y tiene por objeto 
acelerar las ventas. 
 
Dentro de sus efectos positivos esta que se le agrega un valor tangible, 
inmediato y complementario, seguido de agregar un valor inmediato a las 
ventas y finalmente de que aún que el producto sea igual con la promoción se 
incentiva al cliente a comprar. Los excesos de la promoción con publicidad dan 
como resultados perdidas económicas, guerras de precios entre los 
competidores, entre otras. 
 
Dentro de las estrategias y tácticas de la promoción de ventas están las de 
empuje e impulso son estrategias defensivas contra la competencia proteger el 
producto en estantes específicos de la marca, promociones especializadas que 
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son para conseguir estantes y publicidad especializada. Dentro de las 
estrategias de jalón son aquellas ofensivas para atraer a cliente.  
 
El impulso de la marca mediante las promociones comerciales utilizan 
diferentes técnicas a través del alquiler del espacio, ofertas comerciales 
(ofertas a corto plazo), asignaciones para exhibiciones (reservación de 
espacio), asignaciones de recompra, asignaciones de publicidad (porcentajes 
de la compra), materiales publicitarios (permisos y negociación para promover 
el producto), premios y concursos, incentivos monetarios y convenciones de la 
compañía. 
 
Para impulsar la marca el uso de la promoción se utilizan instrumentos con el 
fin de poder penetrar la marca dentro de los consumidores a través de 
materiales en el punto de venta (material con la marca, logotipo y eslogan en 
puntos de ventas específicos), Cupones (certificado para ofrecer un producto o 
reducir un precio), cupones electrónicos, promociones con rebajas, reembolsos 
y bonificaciones y premios, muestras gratis, ofertas combinadas y concursos o 
sorteos9. 
 
3.6.2 Establecimiento de relaciones públicas, patrocinios y publicidad 
corporativa. 
 
William (2000), indica que: 
 
Las Relaciones Públicas consisten en administrar la reputación de la compañía 
y contribuir a obtener la aceptación de sus iniciativas y actividades. Las 
personas tienden a confundir las Relaciones Públicas como un concepto, una 
función o una profesión. El término público se determina son las personas 
interesadas en la organización y estos cambian constantemente. 
 
Las diferencias entre la publicidad y las relaciones públicas es que las 
relaciones públicas tienen mayor credibilidad. La publicidad cumple objetivos 
                                                 
9 Arens F. William, PUBLICIDAD, 7ª edición, editorial McGraw-Hill, México (2000), página 282-305. 
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de alcance y frecuencia y es más exacta que las relaciones públicas. Los 
expertos en publicidad indican que el marketing es un proceso global con que 
las compañías determinan que productos y servicios necesita el mercado y 
después como distribuirlos y venderlos. Las relaciones públicas son una 
disciplina administrativa que abarca una amplia gama de actividades, desde el 
marketing y la publicidad hasta las relaciones con los inversionistas. 
 
Dentro de las funciones de las relaciones públicas es que consiste en planear y 
ejecutar el programa de las relaciones públicas, además de vigilar, medir y 
analizar constantemente. El Relacionista Público evalúa y conoce las opiniones 
de su público. Una tarea es la publicidad no pagada, es decir, crear noticias de 
las personas, producto o servicio para que aparezca en los medios. Se da el 
nombre de funciones de agencia de prensa a la planeación y organización de 
eventos tendientes a generar publicidad. Estas actividades las llevan a cabo los 
profesionales del área para atraer la atención hacia nuevos productos o 
servicios o para presentar su organización bajo una luz favorable. 
 
Una de las funciones primordiales de las relaciones públicas es en los 
momentos de crisis de las empresas a través de identificación del problema y 
tomar medidas correctivas inmediatas, cooperar con las autoridades en la 
investigación y reconstruir rápidamente el nombre. La participación de la 
comunidad tiene como objetivo crear un dialogo entre la empresa y la 
comunidad esto se logra en forma óptima haciendo que los funcionarios, los 
ejecutivos y los empleados contribuyan al desarrollo socioeconómico de la 
comunidad. 
 
Otras actividades de las relaciones públicas intervienen en actividades como: 
 
• Asuntos públicos: Dar información a los funcionarios del gobierno y en 
persuadirlos de que apoyen o bloqueen ciertas medidas administrativas 
o leyes. 
• Redacción de discursos. 
• Recaudación de fondos y campañas de afiliación. 
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• Publicaciones. 
• Administración de eventos especiales. 
• Comunicados y paquetes de prensa. 
• Fotografías. 
• Artículos principales. 
• Materiales impresos. 
• Póster, exhibiciones y tableros de avisos. 
• Materiales audiovisuales. 
 
Los profesionales de la publicidad y de las relaciones públicas intervienen en el 
patrocinio de muchas clases de eventos especiales, el patrocinio es la 
modalidad mercadológica de más rápido crecimiento en la actualidad. Este ya 
sea de forma en efectivo o en especie. Dentro de los beneficios del patrocinio 
esta que tiene mayor alcance, pueden dar acceso directo a los clientes 
actuales y potenciales, mejorar la imagen de la empresa y resultan ser muy 
redituables. Dentro de las desventajas esta que puede ser costoso y no es fácil 
de evaluar la eficacia del patrocinio. 
 
Dentro de los tipos de patrocinio esta el marketing del deporte, entretenimiento 
y diversión, festivales, ferias y eventos, causas nobles. 
 
Los métodos de patrocinio tienen dos alternativas, asociarse a un evento 
interesante o crear su propio evento. Uno de los problemas que plantea el 
patrocinio de eventos ha sido siempre la forma de evaluar los resultados. 
Solamente hay tres forma de cuantificar los resultados: 1) Medir los cambios de 
reconocimiento o imagen administrando encuestas antes del patrocinio y 
después de él, 2) Medir las equivalencias de gastos entre la exposición gratuita 
en los medios y una publicidad similar y 3) Medir los cambios en los importes 
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La publicidad corporativa es aquella que comunicar un mensaje y controla su 
contenido a través de la publicidad orientada a las relaciones públicas. Se trata 
de compañías que pueden cumplir varios propósitos: dar a conocer los logros 
de la empresa, posicionarla competitivamente en el mercado, expresar el 
cambio de la personalidad corporativa, elevar el precio de las acciones, mejorar 
el espíritu de grupo de personal y evitar problemas de comunicación con 
agentes, con distribuidores, con proveedores o clientes10. 
 
3.6.3 Estrategia creativa y proceso creativo 
 
William (2000), indica que: 
 
En la Publicidad esta compuesta por un efecto de “dimensión de resonancia” 
que significa retumbar, sonar o tañer. Y es precisamente el efecto que un gran 
anuncio causa a la audiencia; la mayor parte de los anuncios, sean 
informativos o transformacionales, no consiguen resonar a la audiencia. En otro 
sentido la segunda dimensión de la publicidad es la relevancia estratégica. Un 
anuncio puede reflexionar y debe tener como meta una estrategia como clave 
de trabajo exitoso. 
 
La formulación estratégica publicitaria consta de cuatro elementos: 1) 
Audiencia meta (son su mercado primario o sea los que compran o venden la 
compañía), 2) Concepto del producto (un valor agregado del producto), 3) 
Medios de comunicación (diferentes medios publicitarios), 4) Mensaje 
publicitario (es el que y el como transmitir el mensaje publicitario).  
Después de establecer los objetivos y la estrategia global de la publicidad los 
creativos redactan una breve relación de la estrategia publicitaria el cual en 





                                                 
10 Arens F. William, PUBLICIDAD, 7ª edición, editorial McGraw-Hill, México (2000), página 310-337. 
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 ¿Quién?: Prospecto definido. 
 ¿Por qué?: Deseos y necesidades especificas del anuncio. 
 ¿Qué?: Características especiales que satisfagan las necesidades del 
consumidor. 
 ¿Dónde y cuando se comunicaran los mensajes anteriores?: Medios a 
elegir. 
 Estilo o enfoque. 
 
El equipo creativo se encarga de desarrollar las ideas de los anuncios, 
comerciales y campañas, y también ejecutarlas. La estrategia del mensaje (o 
justificación) es una simple descripción y explicación del enfoque global de la 
campaña que esta compuesta de: 1) Componente verbal (directrices que debe 
decir el anuncio), 2) Componente no verbal (naturaleza general de los gráficos 
del anuncio), 3) Componente técnico (método recomendable de ejecución y 
resultado mecánico). 
 
La publicidad mejora con la creatividad que consiste en concebir una cosa o 
idea que no existía antes. Pero generalmente la creatividad consiste en 
combinar dos o más ideas u objetivos previamente inconexos para obtener algo 
bueno. La creatividad tiene los siguientes objetivos: 
 
 La creatividad ayuda a la publicidad a informar:  
 La creatividad ayuda a la publicidad a persuadir: El mensaje verbal de 
un anuncio no será persuasivo no está reforzado con el uso creativo de 
elementos no verbales. 
 La creatividad facilita la función recordatoria de la publicidad. 







Propuesta de Plan de Marketing para la Empresa PROYECTA PUBLICIDAD con el fin de 
aumentar su penetración de mercado meta a partir de 2008 
Br. Suyen Torres / Br. Desiree Arana – Mercadeo y Publicidad 54
La creatividad esta compuesta de un pensamiento creativo constituido por: 
 
 Estilos de pensamiento: Existen diferentes teorías de los estilos de 
pensamiento así pues esta la se piensa de forma objetiva y racional 
basado en hechos. El pensamiento convergente y divergente. Los 
pensamientos concretos y abstractos. 
 Pensamiento orientado a los hechos y pensamiento orientado a los 
valores: El pensamiento orientado a los hechos tienden a fragmentar los 
conceptos en componentes y a analizar las situaciones para encontrar la 
solución más satisfactoria. Los pensadores orientados a los valores que 
toman decisiones a partir de la intuición, los valores y los juicios éticos. 
 Cómo los etilos de pensamiento influyen en la creatividad 
 
El proceso creativo es un procedimiento paso por paso con el cual se 
descubren ideas originales y se reorganizan los conceptos actuales, dándoles 
formas nuevas. Hay diferentes etapas del proceso creativo: el explorador, el 
artista, el juez y el guerrero. 
 
 El explorador examina la información que posee, revisa la guía creativa, 
estudia el mercado, el producto y la competencia. Busca el desarrollo de 
una actitud intuitiva, conocimiento del objetivo y lluvia de ideas. 
 El papel del artista que debe cumplir con la función de buscar la gran 
idea y realizarla después 
 El transformar un concepto esta compuesto por manipular las ideas a 
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 Bloqueos de la creatividad: El pensamiento creativo exige 
una actitud que nos permite buscar ideas y manipular 
nuestro conocimiento y experiencia. 
 Incubación de los conceptos: Simplemente no haga nada: 
Cuando el cerebro esta saturado de información 
concerniente a un problema, los creativos a veces prefiere 
olvidarse de estos por un tiempo. 
 Realizar la gran idea: Los creativos generan la gran idea, 
necesitan concentrarse en la manera de hacerla realidad. 
La pirámide creativa es un modelo que le sirve al equipo 
creativo para convertir la estrategia publicitaria y la gran 
idea en el anuncio o comercial. La pirámide esta 
constituida por la atención, interés, credibilidad, desea, 
acción. 
 El siguiente papel del proceso creativo es la de los jueces. Estos 
evalúan la factibilidad de su gran idea y deciden realizarla, modificarla o 
desecharla. 
 Papel del guerrero: Pone en práctica el concepto. La gran idea debe ser 
aprobada, producida y colocada en los medios11. 
 
3.6.4 Ejecución creativa 
 
William (2000), indica que: 
 
La campaña publicitaria sobresale por la presentación vivida de la gran idea. La 
concepción de la idea exigió una visión artística muy original. Con el término 
diseño se indica cómo el director de arte y el artista gráfico (o diseñador 
gráfico) escogen y organizan los elementos artísticos de un anuncio. Un 
diseñador selecciona un estilo, o sea, la manera en que se expresan un 
pensamiento o una imagen, al optar por determinados elementos para 
combinarlos en forma novedosa. El uso de los layouts es una estructura 
                                                 
11 Arens F. William, PUBLICIDAD, 7ª edición, editorial McGraw-Hill, México (2000), página 342-367. 
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completa, ordenada, de los elementos esquemáticos de un anuncio: ilustración 
o ilustraciones, encabezado, subencabezado, cuerpo del texto, eslogan, sello, 
logotipo y firma, este cumple con las funciones de: 1) Le sirve al cliente y a la 
agencia para desarrollar y evaluar de antemano el aspecto y la textura del 
anuncio, 2) Le ayuda al equipo creativo a desarrollar los elementos 
psicológicos del anuncio, 3) Sirve de plantilla. 
 
El diseño es a la vez el proceso creativo y de aprobación. En la fase creativa, el 
artista utiliza miniaturas, borradores, maquetas y layouts preliminares –en otras 
palabras, arte no definitivo- para probar el aspecto del anuncio y la impresión 
que causa. El proceso de aprobación tiene lugar en cada paso del proceso: 
 
 Boceto de miniatura: Dibujo provisional y muy pequeño que el artista 
traza rápidamente y usa visualizar las posibilidades de layout. 
 Boceto de layout: En un bosquejo preliminar, el artista dibuja el tamaño 
real del anuncio. 
 Layouts completos: es una reproducción muy refinada del anuncio 
terminado. 
 Maqueta de composición (dummy). 
 Elaboración mecánica o formación (pasteup): El tipo y las ilustraciones 




El principio del diseño debe diseñarse para atraer al cliente y necesitan lograrlo 
rápidamente. Por lo regular, el anunciante dispone de uno o dos segundos para 
captar la atención del lector. Las reglas deben ser las siguientes: 
 
 El diseño de mostrar equilibrio. 
 El espacio del interior del anuncio ha de dividirse en proporciones. 
 Un patrón direccional. 
 Alguna fuerza debe integrar el anuncio y darle unidad. 
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 A un elemento, o a una parte del anuncio, debería dársela suficiente 
énfasis para que domine las restantes. 
 
La finalidad de la ilustración de un anuncio impreso es ver la fotografía o 
imagen, luego leen el encabezado y finalmente el cuerpo del texto. Los 
anuncios están dominados por una ilustración amplia que muestra el ambiente 
donde se usa el producto y no el producto propiamente dicho. Las ilustraciones 
captan un estado de ánimo y producen un sentimiento, un contexto de la 
percepción que el consumidor se formará del producto. Un paso esencial del 
proceso creativo consiste en seleccionar el foco de las ilustraciones. A menudo 
de ello depende la eficacia con que se ejecute la gran idea. La publicidad 
impresa usa varios recursos para sus ilustraciones, entre ellos: 
 
 El empaque que contiene al producto. 
 El producto solo. 
 El producto en uso. 
 Cómo utilizar el producto. 
 Características del producto. 
 Comparación de productos. 
 Beneficio para el usuario. 
 Humorismo. 
 Testimonial. 
 Mensaje negativo. 
 
El tipo de imagen empleada se escoge a menudo durante el proceso de 
conceptualización. Es una ardua tarea creativa escoger la fotografía o la 
ilustración más apropiada. Los directores de arte deben resolver varios 
problemas. 
 
Ya cuando se conocer los objetivos y los elementos esquemáticos de un buen 
diseño, a examinar algunos formatos básicos de la redacción de textos 
publicitarios para ver cómo el arte se vincula con el texto. Los elementos son 
los siguientes: 
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 Encabezado: Contiene las palabras en la posición inicial del anuncio, es 
decir, las palabras que serán leídas primero y cuya ubicación centra en 
ella la atención.  
 Subencabezados: Es un encabezado adicional y más pequeño que 
aparece arriba del encabezado o debajo de él. 
 Cuerpo del texto: Esta parte se centra del anuncio se centra en el 
interés, en la credibilidad en el deseo y, a menudo, incluso en los pasos 
concernientes a la acción. 
 Eslóganes: Los llamados eslogan comienzan como encabezados. Estos 
tienen dos propósitos básicos: dar continuidad a una serie de anuncios 
de la campaña y reducir una estrategia del mensaje publicitario en una 
frase breve, repetible y memorable. 
 Sellos, logotipos y firmas: Se otorga el sello sólo cuando un producto 
cumple con las normas establecidas por una organización. 
 
En los medios electrónicos, los elementos fundamentales (los cinco pasos de la 
pirámide creativa) siguen siendo la pauta básica, pero difieren los formatos del 
texto publicitario.  
 
 Redacción del texto publicitario para radio: El guión se asemeja a una 
lista de dos columnas. En la izquierda se colocan verticalmente los 
nombres de los locutores, junto con la descripción de los efectos 
sonoros y de la música. La columna de la derecha contiene el dialogo, 
llamado audio. 
 Redacción del texto publicitario para la televisión: El esquema básico del 
guión radiofónico a dos columnas se aplica también a la televisión. Pero 
en este caso, el lado izquierdo lleva el rótulo de “video” y el lado derecho 
el de “audio”. La primera columna describe las ilustraciones y la 
producción. La segunda columna contiene el texto hablado, los efectos 
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La función del arte en la publicidad radiofónica y televisiva es: 
 
 Desarrollo del concepto artístico los comerciales: Son pasos similares al 
crear el concepto de anuncios impresos. 
 Formatos para comerciales radiofónicos y televisivos: A semejanza del 
formato de la publicidad impresa, el formato destinado a los medios 
electrónicos sirve de plantilla para organizar los elementos del mensaje. 
Los elementos o formatos de comerciales son: 1) Anuncio directo (el 
locutor transmite el anuncio), 2) Presentador: El comercial con 
presentador un individuo o personaje muestra el producto y comunica el 
mensaje de venta, 3) Testimonial: El usuario satisfecho habla de la 
eficacia de un producto, 4) Demostración: Convence a la audiencia con 
mayor eficacia y rapidez que un mensaje verbal, 5) Comerciales 
musicales: llamados jingles, 6) Instantáneas de la vida (solución de 
problemas), 7)Estilos de vida, 8) Animación. 
 
Los anunciantes deben examinar individualmente cada situación de las 
estrategias promociónales a través de: 
 
 Traducción del texto publicitario: La traducción es un aspecto 
fundamental. 
 Dirección de arte en los mercados internacionales. 












                                                 
12 Arens F. William, PUBLICIDAD, 7ª edición, editorial McGraw-Hill, México (2000), página 372-403. 
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3.6.5 Producción de anuncios para los medios impresos, electrónicos y 
digitales 
 
William (2000), indica que: 
 
 
Un anuncio o comercial representa la culminación de un proceso muy complejo 
que comprende muchos pasos: la reproducción de ilustraciones en color, la 
toma de aprobación, copia y envío del arte definido, de los negativos, de las 
cintas o películas, etc. La planeación y organización es un aspecto que incluye 
la asignación del tiempo así como de supervisar al personal de producción y 
proveedores. El gerente de producción además tiene la función acorde a las 
funciones administrativas: planea, organiza, dirige y controla. Muchos factores 
influyen en la ineficiencia del proceso de los presupuestos, los más comunes 
son: 1) Preparación inadecuada, lujos en la etapa de producción, horas extras, 
equipo especial y demasiados decidores. 
 
Durante el proceso de producción impresa esta determinada por cuatro fases: 
1) preproducción: El gerente de producción planea con mucho cuidado el 
proyecto global y luego comienza a ocuparse de necesidades especificas del 
producto 2) producción, 3) preimpresión, 4) preprensa y 5) impresión y la 
distribución del producto. 
 
Los comerciales radiofónicos, llamados también espots, figuran entre los 
anuncios más rápidos, simples y baratos de producir. Las etapas del proceso 
de producción de un comercial radial son: 1) Preproducción: El anunciante y la 
agencia cumplen varias funciones que permiten realizar la producción sin 
problemas, en tiempo y sin exceder el presupuesto, 2) Producción: Todos los 
elementos que se incluirán en el comercial son integrados y grabados en una 
sesión y 3) Posproducción: terminado el espot: Una vez que el comercial se 
graba varias veces, se seleccionan las mejores tomas. 
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Las etapas del proceso de producción de los comerciales televisivos son: 1) La 
función del productor de comerciales: Estas están integradas por la 
preproducción, producción y posproducción, cada una consta de un proceso de 










































                                                 
13 Arens F. William, PUBLICIDAD, 7ª edición, editorial McGraw-Hill, México (2000), página 407-443. 
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IV. HIPÓTESIS 
 
Mediante un plan de mercadeo creado en base al analisis FODA de la 
empresa,  y los gustos y preferencias de los clientes potenciales, Proyecta 
Publicidad podra orientar sus esfuerzos a crear una empresa de mayor futuro 
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V. DISEÑO METODOLOGICO 
 
5.1  TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
5.1.1 Investigación de tipo documental 
 
La investigación documental estuvo estructurada de la siguiente forma: 
 
1-  Revisión documental que ayudaron a orientar el estudio.  
 
En base a los objetivos planteados y alineado a la propuesta planteada se 
estructuro un marco teórico a través de las fuentes secundarias orientadas al 
mercadeo, publicidad y agencias publicitarias. 
 
2-  Documentos formales de Proyecta Publicidad 
 
Durante el transcurso de la elaboración del marco de referencia se tuvieron los 
primeros contactos iniciales con PROYECTA PUBLICIDAD con el fin de 
conocer los antecedentes de la empresa, evolución y perspectivas a fututo. 
 
5.1.2 Investigación de tipo descriptiva 
 
La investigación descriptiva estuvo estructurada de la siguiente forma: 
 
1- Entrevista formal a la gerente propietaria de PROYECTA PUBLICIDAD 
 
Se realizó una entrevista formal a la gerente propietaria de PROYECTA 
PUBLICIDAD que tuvo como finalidad conocer en base a la mezcla de 




                                                 
∗ Guía para aplicar entrevista al Gerente propietario de PROYECTA PUBLICIDAD. 
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2-  Entrevista implementada al sector actual de servicio de rótulos de 
PROYECTA PUBLICIDAD. 
 
Se estructuro un formato de encuesta para determinar las preferencias, 
expectativas y gustos de los clientes actuales que demandan el servicio de la 
empresa PROYECTA PUBLICIDAD∗. 
 
3-  Encuesta implementada al nuevo segmento de mercado con el fin de 
detectar las demandas en servicio PUBLICITARIO. 
 
Se estructuro un formato de encuesta para determinar las demandas en cuanto 
al servicio publicitario que debe ofrecer la empresa PROYECTA PUBLICIDAD 
orientado al trabajo creativo y fotográfico∗. 
 
5.1.3 Investigación explicativa o causal 
 
• En base a los objetivos anteriores se estructuró un diagnóstico que 
permitiera que a través de un análisis FODA conocer las limitantes de la 
empresa Proyecta, así mismo se complemento con la metodología GUT 
(Gravedad, Urgencia y Tendencia) y de las 5 fuerzas de M. Porter. 
En base al análisis FODA se estructuro una metodología para proponer 
un plan de mejora con énfasis a la mezcla de marketing 
 




El universo esta constituido por los demandantes del servicio de clientes 
actuales y potenciales de PROYECTA PUBLICIDAD. Por un lado se tiene el 
universo constituido por clientes actuales demandantes del servicio de rótulos y 
complementarios.  
                                                 
∗ Guía para aplicar entrevista a clientes actuales que demandan el servicio de PROYECTA PUBLICIDAD 
∗ Guía para aplicar encuesta a clientes actuales que requieren nuevos servicios de PROYECTA PUBLICIDAD. 
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El universo constituido potenciales son todas aquellas empresas privadas que 
ofrecen un servicio o producto, tomando como referencia el prestigio, años en 





Clientes actuales: La población actual de PROYECTA PUBLICIDAD esta 
constituida por el número de rótulos en base a una demanda promedio. La 
demanda promedio es de 10 rótulos que ofertan al mismo número de clientes. 
 
Clientes potenciales: Estará constituido por las empresas privadas que tienen 
mayor acaparamiento de mercado. En base a ello se tiene previsto una 







La muestra para los clientes actuales es la aplicación de una entrevista en 
consenso para los siguientes clientes ubicados en Matagalpa: 
 
 
• Minisuper EL PUNTO 
• Laboratorio Biotor 
• Empresa Trillo Rio Viejo 
• Empresa Torres Valle 
• Empresa médica Dr. Pares 
• CISA Exportadora 
• Óptima Matamoros 
• Rostipollo 
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Para determinar el número de negocios o empresas como muestra se conoce 
la población actual de los principales negocios potenciales. Entre los negocios 
potenciales se tienen: 
 
EMPRESA GIRO  
Telefónica Movistar Telefonía Celular 1 
Claro Telefonía Celular 1 
Restaurantes: 
Comida Rápida 
• Rosti Pollo 
• Pollo TipTop 
• McDonald 
• Burguer King 
Comida Gourmet 
• Los Ranchos 
• Meson Español 
• El Churrasco 
Otros: 
• Hippos 
• Marea Alta 
• Sushi Ito 
 11 
Hoteles: 
• Inter MetroCentro. 






• Universidad Americana 
• Thomas More 














Venta de Vehiculos 
• Casa Pellas 
 3 
                 Bebidas 
• Cerveceria 
• Coca Cola 
• Flor de Caña 
 3 
               Ferreterías 
• SInsa 
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Para determinar la muestra de 36 negocios potenciales en Managua por el 





Por lo tanto: 
 
Z= El nivel de confianza que es 95% = 1.96 
P = Variabilidad positiva = 50% 
Q= Variabilidad negativa = 50% 
E= Es la precisión o error = 5% 
N= 36 negocios 
 
N= (1.96) ²(0.50)(0.50)(36) 
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5.4  FUENTES DE INFORMACIÓN 
 
5.4.1 Fuentes primarias 
 
Las fuentes primarias son aquellas en donde se determina la información 
directa, es el origen de la información. Dentro de las fuentes primarias se 




5.4.2 Fuentes secundarias 
 
Las fuentes secundarias son aquellas que ofrecen información sobre el tema a 
investigar, pero que no son la fuente principal de los hechos. En base a los 
objetivos establecidos se estructuro como base un bosquejo teórico y a través 
de libros, folletos e Internet se recopilo información de mercadeo, publicidad y 
agencias publicitarias. 
 





Las técnicas e instrumentos que se utilizaron: 
 
• Observación de los hechos 
• Entrevistas formales e informales 
• Encuesta a clientes actuales y potenciales 





Propuesta de Plan de Marketing para la Empresa PROYECTA PUBLICIDAD con el fin de 
aumentar su penetración de mercado meta a partir de 2008 
Br. Suyen Torres / Br. Desiree Arana – Mercadeo y Publicidad 69
5.5.2 Proceso de recolección de datos 
 
El proceso de recolección de datos en base a objetivos y metodología 
planteada son: 
 
• Observación de la mezcla de marketing: características del servicio, 
precios e instrumentos utilizados en la promoción, publicidad y 
relaciones públicas. 
• Entrevista formal e informal de la agencia publicitaria PROYECTA 
PUBLICIDAD. 
• Encuesta a clientes actuales y potenciales para medir las expectativas, 
gustos y preferencias. 
 
• Análisis de la situación actual a través de sus Fortalezas, 
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. 
• Elaboración del plan de mejora alienado a la misión, visión y objetivos de 
la filosofía empresarial de la empresa. 
• Conocer los requerimientos de inversión necesaria y de los beneficios de 
ingresos incrementales y costos incrementales así como de su 
factibilidad tangible e intangible a corto plazo. 
 
5.5.3 Técnicas de procesamiento 
 
El procesamiento de datos se realizó a través del programa Excel como 
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6.1 EVALUAR LAS CONDICIONES ACTUALES DE LA MEZCLA DE 
MARKETING DE SERVICIOS DE PROYECTA PUBLICIDAD. 
 
6.1.1 Organización actual de PROYECTA PUBLICIDAD 
 
La estructura organizacional de la empresa PROYECTA PUBLICIDAD esta 










Dentro de las funciones de la organización actual son: 
 
• Gerencia General: Tiene como objetivo de velar por la eficiencia, eficacia y 
efectividad en las metas, objetivos y resultados de la empresa alineados a 
la filosofía empresarial con aras de aumentar su participación de mercado y 
la satisfacción continua del servicio y atención al cliente. 
• Diseñador o creativo: La función principal es que a partir de las exigencia de 
los clientes se determinan y elaboran ideas para realizar el trabajo creativo 
visual y escrito que permita divulgar y penetrar a su mercado meta. 
Dentro de los servicios sub-contratados por la empresa de los servicios de 
electricista, metalúrgico, albañiles y contador se debe a la falta de ingresos fijos 





  Metalurgicos (sub-contratado) 
Electricista (sub-contratado) 
 
   Albañiles (sub-contratado) 
 
Contador (sub-contratado) 
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Brindarle a sus clientes una opción de alquiler de rótulos s en los 
departamentos y de recibir un servicio igual calidad que el q reciben en 




Convertir a Proyecta Publicidad en la empresa de rótulos, líder en los 
departamentos en alquiler de rótulos. 
 
6.1.3 Evaluación de la mezcla de mercado de servicios de PROYECTA 
PUBLICIDAD 
 
En base a una entrevista a la Gerencia General y Departamento creativo de la 
empresa Proyecta Publicidad se determinaron las características de la mezcla 
de marketing (producto con respecto a la promoción, publicidad y precios).  
 
Características del servicio y producto 
 
Los servicios se basan en brindarles a los clientes de Proyecta Publicidad 
espacios publicitarios en los lugares de mayor movimiento vehicular dentro de 
las ciudades departamentales y de lugares aledaños.  
 
Las caracteristicas de los productos y servicios son los siguientes: 
• Rotulos ajustados a las caracteristicas de los departamentos. 
• Alta calidad en diseño, impresion y materia prima para fabricar los 
rotulos. 
• Se ofrece un producto y servicio de la misma calidad que las ofrecidas 
por las grandes empresas en Managua. 
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El proceso logístico del servicio de la empresa Publicidad es: 
 
 
• Brindarles diseños nuevos de rótulos q sean acorde a las condiciones de 
los departamentos. Dichos rótulos se elaboran bajo el procedimiento de 
conocer las características del producto o servicio, las necesidades de 
los clientes, la elaboración creativa del producto y el proceso logístico de 
producto final. 
• Diseñar a los clientes su publicidad con el énfasis de concretizar sus 
ideas principales para q sea efectiva la publicidad q se presente en los 
rótulos. 
• Imprimirles el arte a nuestros clientes para asegurar la calidad de la 
impresión 
• Vigilancia de los espacios para asegurarse de no tener problemas de 
vandalismo. 
 
Existen empresas de rótulos de Managua q han tratado de acaparar el 
mercado de los departamentos sin éxito debido a los costos de transporte, falta 
de cultura de invertir en los departamentos y dificultad para supervisión. Existen 
empresas de Managua q hacen excepciones e ubican rótulos para clientes q ya 
trabajan con ellos en Managua y les solicitan un rotulo por departamento como 
parte de un paquete. 
 
Los rótulos existentes en estos sitios son casi en su totalidad rótulos que han 
sido vendidos a las empresas. 
 
En estos dos años que Proyecta a subsistido este de manera  natural ha 
ampliado los servicios brindados a sus clientes. Por cuatro razones principales: 
para brindarle a sus clientes potenciales el servicio q ellos solicitan, para 
mantenerse aflote (entrada de ganancias), para aumentar su currículum laboral 
y obtener recomendaciones, y porque es la especialidad de el dueño de esta. 
Esta diversificación no planeada se ha orientada a la parte de diseño creativo y 
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de trabajar como  intermediario en empresas de impresión de papeleria en 
general y impresiones para rótulos.  
 
Esta diversificación no orientada y sin ser estudiada con anterioridad ha creado 
sus consecuencias para la empresa de alquiler de rótulos ya q sus esfuerzos 
no están concentradas prioritariamente en la promoción de esta. Y este falta de 
estudio de el mercado ha quizás estancado a la empresa de utilizar sus 
habilidades en planes de negocios que sean de interés para sus clientes y que 
sean mas beneficiosos monetariamente hablando para ella.  
 
Evaluación de precios 
 
Los precios son accesibles y se establecieron de acuerdo al movimiento 
vehicular que existen en las ubicaciones de los rotulos y la condicion 
economica que existe en los departamentos. 
 
Las tarifas son las siguientes: 
 
MEDIO TARIFA DURACIÓN 
Rótulos elevados US150 1 año 
 US170 6 meses 
 US190 3 meses 
 US200 1 mes 
Mopis (doble cara) US150 1 año 
 US160 6 meses 
 US170 3 meses 
 US180 1 mes 
Valla US400 1 año 
 US420 6 meses 
 US440 3 meses 
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Plaza 
 
Se les hace las instalaciones a los clientes en el lugar que se acuerda en el 
contrato de arrendamiento y se hacen visitas directas a los clientes y se les 
envia correo electronicos 
 
 
Servicios de publicidad y promoción 
 
Los servicios de publicidad para promocionar, introducir y divulgar los servicios 
de la empresa son a través de contactos iniciales a los clientes que se les 
brinda a través de material de apoyo tales como correos electrónicos con 




Los servicios de publicidad son los siguientes: 
 
• Se entrega brochures con la informacion del producto y servicio a las 
personas que tienen la decisión de compra. 
• Se publicita los servicios de los rótulos con el numero de teléfono de la 
empresa y el logo en los rótulos. 
• Mientras estos estan vacios se les coloca publicidad propia. 
• Se envian presentaciones de los productos y servicios a los clientes 
potenciales via correo electronico. 
 
La retroalimentación del servicio se da a través vía mail con el fin de estar en 
contacto con el cliente. 
 
Durante la renta de los espacios para rótulos cuando estos no son utilizados se 
aprovecha para darle publicidad a la empresa. 
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Relaciones Públicas 
 
Las visitas y los clientes q se eligen están en dependencia a la extensión de el 
negocio (si su empresa ha extendido sus ventas a los departamentos, tienen 
sucursales en los departamentos, o les gustaría posicionar o acaparar mas 
mercado en estas zonas.) en su mayoría empresas de consumo masivo. 
 
Se habla con los gerentes de mercadeo, publicidad o gerentes generales según 
quien en el esquema organizacional tenga el  poder de decisión para este tipo 
de inversión dentro de la empresa. 
 
Se prefiere empresas multinacionales q ya tienen la mentalidad de invertir en 
publicidad o que ya invierten en rótulos en Managua. Tienen costumbre de 
compras en publicidad. 
 
6.2 CONOCER LAS DEMANDAS DE CLIENTES POTENCIALES EN EL 
ÁREA DE PUBLICIDAD. 
 
6.2.1 Entrevista aplicada a clientes actuales que demandan el servicio de 
PROYECTA PUBLICIDAD 
 
Se aplicó una entrevista a cada uno de los clientes actuales que demandan el 
servicio a la empresa PROYECTA PUBLICIDAD. Los resultados obtenidos de 
la entrevista son los siguientes: 
 
SERVICIO Y ATENCIÓN AL CLIENTE 
 
• El servicio prestado en cuanto a tres parámetros principales (resultados 
del producto final durante y después de todo su proceso, tiempo en 
entrega y forma), dichos servicios indican que han sido eficientes y 
eficaces. A pesar de que en cuanto la atención y servicios prestados han 
sido eficientes, indican que presentan deficiencias en cuanto a 
diversificación y variedad de servicios ofrecidos con el fin de satisfacer 
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nuevas demandas de los clientes. Los clientes actuales indican que se 
requiere de ofrecer servicios complementarios de apoyo de promoción, 
publicidad a través del trabajo creativo. 
• Los servicios en los que invierten con mas frecuencia  los clientes de 
Proyecta Publicidad son los de diseño gráfico y periódicos por un tiempo 
determinado. 
• El servicio lo demandan los clientes para poder divulgar, introducir y 
penetrar su marca de bienes y servicios al consumidor meta. Así mismo 
como canal indispensable publicitario para mantener la imagen y marca 
en la mente de los clientes. 
• La empresa Proyecta Publicidad debería de diversificar sus servicios 
ofrecidos para acaparar nuevos mercados. Dentro de los servicios que 
les gustaría que se les ofreciera sería el ofrecimiento de nuevos canales 
publicitarios como revista, página Web, venta de rótulo, diseño creativo 
de logotipos, eslogans, entre otros y la elaboración de páginas Web, 
entre otros. 
• Se evalúa y considera la atención al cliente como efectiva y 
personalizada. La clavé del éxito de la empresa ha sido las relaciones 
públicas que promueve, vende y tiene una retroalimentación durante el 
proceso preventa, venta y posventa del servicio ofrecido. 
• Las empresas actuales no demandan los servicios a empresas o firma 
publicitarias denominadas como agencias debido a sus altos costos 
operativos incurridos. 
• Los clientes actuales indican que dentro de sus demandas a la empresa 




• Los productos finales actuales que son demandados son rótulos que 
promueven y divulgan su producto. 
• Los principales problemas actuales son indirectos a lo que se refiere al 
proceso creativo o efectividad y eficiencia del servicio, se debe a 
problemas externos como vandalismo y ausencia de luz en los rótulos. 
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• Los precios que se les ha ofrecido si han respondido ante sus 
necesidades y son accesibles en comparación a el movimiento vehicular 
de los departamentos. Su precios son mucho menores a los ofrecidos en 
managua 
• Los inconvenientes actuales es que sale más rentable comprar rótulos 
que alquilarlos. 
 
PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 
 
• Los clientes actuales demandaron el servicio de Proyecta Publicidad ya 
que dicha empresa se dio a conocer por medio de venta personal y por  
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6.2.2 Encuesta implementada a clientes potenciales para identificar 
gustos, preferencias y expectativas 
 
Se implemento una encuesta a una muestra representativa de clientes 
potenciales. Dicha encuesta se realizó a los clientes a través de un contacto 
inicial y llenado del cuestionario. 
 
Los resultados de la encuesta son los siguientes: 
 
 
1-  ¿Actualmente usted como empresa privada o pública subcontrata a medios 
de publicidad masivos para ayudar a lograr sus planes estratégicos? 
 
TABLA #1   













De las empresas encuestadas el 97% indican que subcontratan actualmente el 
servicio de publicidad para el logro de sus objetivos, el 3% restante no 
subcontratan los servicios de publicidad 
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2-  (De los que contestaron que no) ¿Por qué usted no demanda los servicios 
de empresas especializadas? 
 
TABLA #2   
 Respuesta Porcentaje 
La empresa tiene su propio equipo creativo 
Los costos son 
elevados 1 100
Resultado total 1 100
 
¿Por que no demanda los servicios de empresas 
especializadas?
100%




De aquellas empresas que no subcontratan el servicio de publicidad (3%), 
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3-  ¿Qué tipo de empresas de esta índole utiliza usted? 
 
TABLA #3   
 Respuesta Porcentaje 
Agencia publicitaria que le desarrollan su 
marca 27 80% 
Empresas de rótulos 9    27% 
Publicidad por medio de página WEB 3 18% 
Publicidad por medio de revistas 23 69% 
Publicidad por medio de periódicos 16       50% 
Agencia de modelos 19 57% 


































En lo que respecta a las empresas o medios que se utilizan actualmente son: 
80% agencia publicitaria que le desarrolle su marca, 69% publicidad por medio 
de revistas, 57% agencia de modelos, 50% publicidad por medio de periódicos, 
27% empresa de rótulos y 18% publicidad por medio de pagina WEB. 
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4-  ¿Cuál de estos medios considera usted es el más efectivo con respecto a 
costos y sus beneficios? 
 
TABLA #5   
 Respuesta Porcentaje 
Agencia publicitaria que le desarrollan su 
marca 7 22 
Empresas de rótulos 2 6 
Publicidad por medio de página WEB 
Publicidad por medio de revistas 7 22 
Publicidad por medio de periódicos 9 28 
Brochures, volantes, etc 4 13 
Impulsadoras  
Comerciales de TV 3 9 











le desarrollan su marca
Empresas de rótulos
Publicidad por medio de
página WEB
Publicidad por medio de
revistas








En cuanto a su efectividad se indican: el medio más efectivo es con un 28% a 
través del periódico, 22% las agencias publicitarias y las revistas, 
respectivamente, 13% los brochures y otros instrumentos de apoyo, 9% 
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5¿Esta satisfecho con el servicio de sus proveedores? 
 
TABLA #6       
 Si Porcentaje No Porcentaje 




Agencia publicitaria que le desarrollen 
su marca 14 44 14 44 
 
12 32
Empresas de rótulos 7 22 3 9 69 32
Publicidad por medio de página WEB 2 6 1 3 91 32
Publicidad por medio de revistas 14 44 9 28 28 32
Publicidad por medio de periódicos 16 50 3 9 41 32








Satisfacción de los proveedores
Si 44 22 6 44 50 59
No 44 9 3 28 9



















La satisfacción del servicio de proveedores de medios es la siguiente:  
• Agencia que desarrollan su marca: 44% si esta satisfecho, 44% no y 12% 
no utilizo el servicio. 
• Empresas de rótulos: 22% si esta satisfecho, 9% no y 69% no utilizo el 
servicio. 
• Publicidad WEB: 6% si esta satisfecho, 3% no y 91% no utilizo el servicio. 
• Publicidad revistas: 44% satisfecho, 28% no y 28% no utilizo el servicio. 
• Publicidad periódicos: 50% satisfecho, 9% no y 41 no utilizo el servicio. 
• Agencia de modelo: 59% están satisfechos y 41% no utilizo el servicio. 
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6- ¿Qué característica del servicio de sus proveedores es lo primordial para 
usted, en empresas en la rama de la publicidad y divulgación? 
 
TABLA #7   
 Respuesta Porcentaje 
Entrega en los tiempos 
estipulados 11 34
Eficiencia en el trabajo creativo 4 13
Costos de sus servicios 
prestados 9 28
Calidad del producto 8 25
Resultado total 32 100
 




Entrega en los tiempos
estipulados
Eficiencia en el trabajo
creativo





Dentro de los parámetros primordiales como ventaja competitiva son: 34% 
entrega del producto en los tiempos estipulados, 28% los costos de sus 
servicios prestados, 25% calidad del producto y un 13% restante eficiencia en 
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7- ¿De que manera se informa usted acerca de la efectividad de los medios 
publicitarios existentes? 
 
TABLA #8   
 Respuesta Porcentaje 
Libros 2 6
Vendedores 6 19
Recomendaciones de amigos 8 25
Revistas extranjeras 3 9
Portal de Internet 
especializado 2 6
Experiencia propia 11 34
Resultado total 32 100
 
 
















Los medios de información publicitario más eficientes son: 34% 
recomendaciones de amigos, 25% experiencia propia, 19% vendedores, 9% 
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8-  ¿De estos servicios enumere en orden de importancia en cual estaria 
dispuesto invertir usted 
 
TABLA #9   
 Respuesta Porcentaje 
Revista especializada en tema publicitarios 
innovadores 9 28 
Página de Internet que le brinde información actual 4 13 
Empresa de casting para actores y modelos 5 16 
Empresa de imagen corpotariva 14 44 
Resultado total 32 100 
 








Página de internet que le
brinde información actual






Los servicios que más se interesan las empresas son: 44% empresa de imagen 
corporativa, 28% revista especializada, 16% empresa de Casting y un 13% 
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VII. ANALISIS DE RESULTADOS 
 
7.1 Plan de mercado enfocado en el área de publicidad partiendo de las 
necesidades, gustos y preferencias del mercado potencial identificado. 
 
7.1.1 Análisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas 
 
En base a los instrumentos aplicados de fuentes primarias de entrevistas a 
clientes actuales, encuestas a clientes potenciales y apoyándose en base a 
otros instrumentos como son la observación de los hechos y entrevistas 
informales a expertos se estructuro un análisis FODA que permitiera conocer 
los factores internos de la empresa (fortalezas y debilidades) y  factores 
externos (oportunidades y amenazas). 
 
El objetivo de la realización del análisis FODA es que a partir de su ambiente 
externo en base a las oportunidades y amenazas serán para poder determinar 
el “Se podría hacer”. 
 
Las fortalezas y debilidades tienen como fin elaborar el “se puede hacer” con 
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• Se invierte en impresiones de alta calidad y 
en tarjetas de presentación calidad Xerox 
• La empresa cuenta con rótulos innovadores 
que fueron creados acorde a las condiciones 
de los departamentos. 
• Se utiliza materia prima de calidad para 
realizar los rótulos e impresión poniendo 
como prioridad la imagen de la empresa 
• Se promociona la empresa por medio de los 
mismos rótulos que no son alquilados 
• El gerente propietario realiza las visitas a los 
clientes dándole de esta manera mayor 
poder de negociación. 
• Se tiene buena retroalimentación por parte 
de los clientes después de ser realizado el 
trabajo.  
• La parte creativa es el área donde mas se 
esmera, agrada y donde tiene mayor 
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• Se gasta solo en lo que la empresa 
considera indispensables para lograr sus 
objetivos 
• Se ha contado con capital propio, por lo 






•  Es una pequeña empresa en subsistencia. 
No se tiene capacidad de liquidez  a mediano 
plazo.  
• La empresa debe de asumir el costo inicial 
de cada rotulo que instala y la inversión se 
recupera en un aproximado de 5 meses lo 
cual a limitado su capacidad de crecimiento 
• Debido a una falta de continuidad en la 
demanda no se puede contratar a 
trabajadores de planta fija tales como 
electricista y albañiles 
•  Lo cual eleva los costos operativos y hace 
difícil jugar y bajarle precios a los clientes a 
la hora de negociar  
• Se debe de alquilar los espacios publicitarios 
de mayor movimiento vehicular  a las 
alcaldías para apartar las mejores 
ubicaciones para su eventual instalación lo 
cual tiene un costo fijo. 
•  No puede responder ante un pedido de alto 
nivel ya que la inversión inicial lo asumo 
proyecta y recuperación de inversión de 5 
meses  
• El rubro de rótulos no ha sido a corto plazo 
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AMBIENTE INTERNO FORTALEZAS DEBILIDADES 
 RECURSOS HUMANOS 
 
• Fortalezas 
• Se subcontratan a personas que son  
especialistas en sus rama.s 
• La parte creativa es el área de mas fuerza en 
la empresa lo cual le da buenos resultados 




• A veces las personas que se subcontratan 
tienen trabajos rezagados de otras 
compañías y por esta razón no le dan 
prioridad a la empresa.  
•     La capacidad instalada actual no puede 
responder efectivamente en tiempo y forma 
ante una gran demanda. Debido a que no se 
cuenta con el recurso humano clave que 
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AMBIENTE INTERNO FORTALEZAS DEBILIDADES 
 OPERACIONES 
 
• Basta experiencia y capacitación en el 
desarrollo del proceso logístico, toma de 
decisiones, resolución de problemas, 




• Muchas veces existen roces debido a 
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AMBIENTE EXTERNO OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 AMENAZAS DE NUEVOS PRODUCTOS O 
SERVICIOS 
 
• Aun no se ha explotado el mercado de los 
departamentos como opción de crecimiento 
por parte de las empresas de rótulos de 
Managua.  
• Conocimiento de la zona y del mercado por 
parte del gerente general .  
• Estilos de rótulos innovadores hechos 
específicamente para las calles y avenidas 
angostas de los departamentos. 
 
 
AMENAZAS DE NUEVOS PRODUCTOS O 
SERVICIOS 
 
• En los departamentos se utiliza en gran 
medida la opción de pintar las casas 
particulares para publicidad. 
• La mayoría de los clientes potenciales ya 
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AMBIENTE EXTERNO OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 GRADO DE NIVEL DE COMPETIDORES 
 
• El mercado de los rótulos no ha sido 
explotado por las empresas de alquiler de 
rótulos de la capital 
 
GRADO DE NIVEL DE COMPETIDORES 
 
• Empresas de rótulos de Managua por 
mantener exclusividad con sus clientes 
ofrecen paquetes integrales que incluyen 
alquiler de rotulos en diferentes 
departamentos del país lo cual les permite 
bajar costos. 
• Existen empresas de rótulos que les regalan 
a las alcaldías las paradas de buses con la 
condición de que la alcaldía le permita ubicar 
publicidad dentro de ella de manera 
exclusiva. 
• Este método también se utiliza para los 
puentes peatonales  
• In and Out que es una de las únicas 
empresas de alquiler de rótulos que ha 
tenido la visión de incursionar en este 
mercado: tiene una alta capacidad financiera, 
recursos humanos para responder ante una 
gran demanda.  
• Los competidores indirectos de Proyecta 
Publicidad son empresas que ofrecen la 
venta de rótulos. Tales como solarco q tiene 
20 años de experiencia y cuenta con 
personal, equipos de impresión, vehículos 
para realizar instalaciones y se fabrican los 
rótulos dentro del local., lo cual les permite 
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AMBIENTE EXTERNO OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 PODER DE NEGOCIACION DE 
PROVEEDORES 
 
• Debido a que existe alta oferta de 
proveedores de impresiones digitales y por 
sus  buenas relaciones con los dueños de 
esta, Proyecta Publicidad obtiene muy 
buenos precios de impresión de alta calidad. 
• Las personas que elaboran las 
infraestructuras de los rótulos para Proyecta 
Publicidad son familiares del Gerente 
General los cual facilita poder recibir 
prioridad y rebajas considerables.  
 
PODER DE NEGOCIACION DE 
PROVEEDORES 
 
• Se subcontratan a electricistas y  albañiles 
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AMBIENTE EXTERNO OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES 
 
Alta habilidad de negociación. 
 
PODER DE NEGOCIACION DE CLIENTES 
 
 
• Se necesita crear un currículo de trabajo y 
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AMBIENTE EXTERNO OPORTUNIDADES AMENAZAS 
 BARRERAS DE ENTRADA 
 
 
BARRERAS DE ENTRADA 
 
• Empresas con alto poder de inversión en 
infraestructura y equipo de movilización. 
• Curva de aprendizaje. 
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7.1.2 Análisis de la cinco fuerzas de Porter 
 
La situación de competencia de una empresa depende del análisis de las cinco 
fuerzas de Porter. La fuerza colectiva de estos factores determina la máxima 
utilidad potencial de la empresa. El conocimiento de estos orígenes 
fundamentales de presión competitiva permite consolidar una agenda o 
programa estratégico de acción. Destacan los puntos fuertes y las debilidades 
de la compañía, promueven la ubicación de la misma en su industria, aclaran 
las áreas donde los cambios estratégicos son susceptibles de generar mayor 
rendimiento y hacen énfasis en los sitios de las tendencias de la industria 
prometen tener mayor significado. 
 
1-  Riesgo de competencia 
 
• Economías de escala: La empresa Proyecta Publicidad tiene que 
competir con empresas de gran escala en inversión en infraestructura y 
curva de aprendizaje. Dichas empresas tienen acceso a financiamiento 
y su sistema de logística es complejo, así mismo como su amplia 
cartera de clientes. 
• Diferenciación del producto o servicio : Se destaca la atención 
personalizada del propio dueño con sus clientes, diseños innovadores 
de rótulos y un diseñador grafico de alta categoría. Las empresas 
publicitarias en general tienen un equipo creativo eficiente y eficaz así 
como un sistema basado en la experiencia de servicio y atención al 
cliente. 
• Requerimientos de capital: La inversión necesaria para responder ante 
las nuevas expectativas de los clientes y la competencia son elevados, 
debido a que Proyecta Publicidad es una empresa pequeña en cuanto 
a inversión y recurso humano. 
• Desventajas en costos independientemente del tamaño: Dentro de las 
desventajas de Proyecta esta la curva de aprendizaje y experiencia ya 
que la empresa es nueva en el campo publicitario. 
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2-  Proveedores y compradores poderosos 
 
La empresa Proyecta Publicidad en cuanto a la influencia de los proveedores 
esta en dependencia en la subcontratación de los servicios durante el proceso 
logístico (electricistas, transporte, impresión, etc). Dentro de estos proveedores 
el problema radica en los altos costos q esto representa haciendo difícil q se 
pueda jugar con los precios ofrecidos a los clientes. 
 
El cliente a la hora de elegir este tipo de servicio busca como referencia estos 
factores: 
 
• En Managua demandan a empresas publicitarias o firmas publicitarias 
que ofrecen publicidad a gran escala. 
• El comprador busca de forma selectiva la experiencia y resultados 
obtenidos. 
 
3-  Productos sustitutos 
 
Los productos sustitutos que merecen mayor atención estratégica son aquellos 
que: 1) están sujetos a tendencias que mejoran la retribución y desempeño de 
precios al producto de la industria o, 2) son fabricados por industrias que 
proporcionan altas utilidades. 
 
En este caso conciso de Proyecta Publicidad realmente no encontramos  
productos sustitutos, sino más canales o servicios publicitarios que sustituyan 
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4-  El juego por las posiciones (determinantes de la rivalidad) 
 
En cuanto a la rivalidad influyen los siguientes factores: 
 
• Competencia numerosa de empresas publicitarias.  
• Costos fijos altos. 
• Estrategias de los rivales son diversas para responder ante su 
competencia. 
 
7.1.3 Análisis de la Matriz de Gravedad, Fuerza y Tendencia (GUT) 
 
 
A continuación de indica en la tabla la jerarquización de incidencia de 
problemas: 
 
VALOR GRAVEDAD URGENCIA TENDENCIA 
1 No es grave No es urgente 
para nada 
Puede 
resolverse por si 
solo sin actuar 










igual si no 
actuamos  
4 Grave Corto plazo para 
actuar 
Podría empeorar 
si no actuamos 
5 Muy grave Actuar 
inmediatamente 
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PROBLEMA G U T GxUxT 
1- La empresa no cuenta con mucha 
experiencia  
3 3 3 27 
2- Es una pequeña empresa en 
subsistencia. No tenemos capacidad de 
liquidez                                                     a 
mediano plazo.  
5 5 5 125 
3- La empresa debe de asumir el costo 
inicial de cada rotulo q instala y la 
inversión se recupera en un aproximado 
de 4 meses lo cual a limitado su 
capacidad de crecimiento 
4 4 3 48 
4- Debido a una falta de continuidad en la 
demanda no se puede contratar a 
trabajadores de planta fija tales como 
electricista y albañiles lo cual eleva los 
costos operativos y hace difícil jugar y 
bajarle precios a los clientes a la hora de 
negociar  
4 4 3 48 
5- Se debe de alquilar los espacios 
publicitarios de mayor movimiento 
vehicular  a las alcaldías para de esta 
manera apartar los mejores para su 
eventual instalación. lo cual tiene un costo 
3 3 3 27 
6- No puede responder ante un pedido de 
alto nivel ya que la inversión inicial lo 
asumo proyecta y recuperación de 
inversión de 4 meses  
3 3 3 27 
7- El rubro de rotulas no ha sido a corto 
plazo rentable para la empresa por los 
altos costos operativos  
5 5 5 125 
8- La mayoría de las personas q trabajan 
como subcontratista tienen poca 
educación lo cual genera problemas a la 
hora de cumplir con las responsabilidades 
2 2 3 12 
9- A veces las personas que se 
subcontratan tienen trabajos rezagados 
de otras compañías y por esta razón no le 
dan prioridad a la empresa  
2 2 3 12 
10- La capacidad instalada actual no 
puede responder efectivamente en tiempo 
y forma ante una gran demanda. Debido a 
que no se cuenta con el recurso humano 
clave que elaboré la logística y 
supervisión de las mismas. 
5 5 5 125 
11- Muchas veces existen roces debido a 
problemas de perjuicio de parte de los 
empleados. 
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7.1.4 Diagrama causa-efecto 
 
   
poco personal en el area de mercadeo 





Alta inversión inicial  con una taza de retorno  
No se tiene la estabilidad en las 
ventas 
  necearias para contratar a 
No hay  capital de trabajo 
suficiente  
Logistica 
incumplimiento en tiempo y 




Solo una persona realiza 
 la activdad de logistica.  
Lo cual limita poder recibir 
d   
Se cuenta con 1 
solo  vehiculo 
para realizar 
Problema
s de  
Crecimien
to de la 
empresa 
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7.2 Plan operativo de mezcla de marketing 
 
Para elaborar el plan de Proyecta Publicidad se justifica en base a lo siguiente: 
 




 Como primer plan se les propone la realización de una revista enfocada 
a las tendencias y novedades publicitarias y creativas en Nicaragua por las 
siguientes razones: 
 
• Se determino por medio de nuestra encuesta que los gerentes de 
nuestras empresas potenciales obtienen su información acerca de la 
efectividad de los servicios publicitarias  por medio de su experiencia 
personal. 
• Las personas creativas en Nicaragua no tienen una fuente de 
información que este adaptada al país para poder crecer y estar al tanto 
de las novedades publicitarias. 
• El mercado es evolutivo por lo tanto es necesario tener información 
actualizada. 
• Es un tema de interés no solo para creativos de Nicaragua sino para 
empresarios y personas naturales que se quieran informar acerca de 
productos y servicios vanguardistas, su efectividad y personas 
emprendedoras en este medio  
• La empresa Proyecta Publicidad cuenta con todas las condiciones y 
personal para elaborar una revista de alta calidad ya que tienen 
experiencia en diseño grafico y ventas.  
• Lamentablemente El mercado de las Revistas en Nicaragua esta 
actualmente saturado, por lo que se recomienda un mínimo de seis 
meses para introducirse al mercado.  
 
 
Propuesta de Plan de Marketing para la Empresa PROYECTA PUBLICIDAD con el fin de 
aumentar su penetración de mercado meta a partir de 2008 
Br. Suyen Torres / Br. Desiree Arana – Mercadeo y Publicidad 102
Plan numero 3: Empresa de diseño de imagen corporativa 
 
El porcentaje de las empresas encuestadas nos afirmaron que no están 
satisfechos con las agencias publicitarias con las que trabajan por dos razones: 
 
- Altos costos por las comisiones elevadas que cobran las agencias. 
- No les dan prioridad o nos les cumplen con los tiempos ya que estas son 
empresas que no les generan gran volumen de ventas. 
 
Las agencias publicitarias actualmente hacen mayor énfasis en el área de 
colocación de medios. Que es unos de las maneras reciben sus mayores 
ingresos.
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Plan Número 1: Revista 




La busqueda de  nuevas 
alternativas de negocios las 
cuales maximicen las 
fortalezas de Proyecta 
Publicidad, aprovechando las 
oportunidades de mercado 
existentes. 
 
• Diferencia en 
expectativas y 
preferencia de los 
clientes. 
• No se diversifica el 
servicio acorde a las 
nuevas exigencia de 
los clientes. 
• Desconocimiento de la 
empresa en el 
mercado meta. 
Ofrecer a un segmento de mercado tales 
como los gerentes generales, gerentes de 
ventas, gerentes de mercadeo de empresas 
de alta categoría una revista que les  brinde 
información actualizada y vanguardista en 
cuanto a las tendencias publicitarias en 
Nicaragua. Y utilizar este medio para que 
empresas puedan promover sus productos a 
través del pautaje. 
• Elaborar revista publicitaria 
especializada que debe cumplir 
con los siguientes requisitos: 
- Una revista inspirada y concentrada 
en obras artísticas de varias índoles 
que muestren  0tendencias 
vanguardistas en nicaragua. 
-   Una revista universitaria. 
- Una revista q se concentre en 
brindar información actualizada en el 
mundo de la publicidad y la 
creatividad. Emprendedores, 
personas q están trayendo cosas 
vanguardistas al país. Premios y arte 
q ha dado resultado.  
- Estudios de los medios, su impacto 
e efectividad. 
• Reestructurar la organización 
actual en base a necesidades de 
la revista propuesta. 
• Contratar al recurso humano 
idóneo en las áreas requeridas 
para la elaboración de la revista. 
• Conocer los requerimientos 
necesarios de inversión para 
poder elaborar revista. 
• Evaluar la factibilidad económica 
a corto plazo para la toma de 
decisión del medio propuesto. 
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Plan Número 2: Empresa de diseño de imagen corporativa integral 




La busqueda de  nuevas alternativas de negocios las cuales 
maximicen las fortalezas de Proyecta Publicidad, 
aprovechando las oportunidades de mercado existentes. 
 
• Diferencia en expectativas 
y preferencia de los 
clientes. 
• No se diversifica el servicio 
acorde a las nuevas 
exigencia de los clientes. 
• Desconocimiento de la 
empresa en el mercado 
meta. 
Ofrecerle a empresas 





en cuanto a diseño y 
psicología  
La empresa deberá 
ofrecer una gama de 
productos para 
empresas nuevas o 
reestructuración de 
productos en base a: 
• Logotipos. 
• Eslogan. 
• Decoración de 
interiores. 
• Diseño de diversos 
tipos de arte. 
• Diseño creativo y 
puesta en marcha 
de portal de Internet. 
 
• Conocer las 
expectativas de los 
clientes y 
requerimientos. 
• Contratar al recurso 
humano idóneo en 
las áreas requeridas 
para la elaboración 
de la revista. 
• Conocer los 
requerimientos 
necesarios de 
inversión para poder 
operar el servicio. 
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Plan Número 3: Empresa de Casting de Actores  




La busqueda de  nuevas 
alternativas de negocios las 
cuales maximicen las 
fortalezas de Proyecta 
Publicidad, aprovechando las 
oportunidades de mercado 
existentes. 
 
• Diferencia en expectativas y 
preferencia de los clientes. 
• No se diversifica el servicio 
acorde a las nuevas exigencia 
de los clientes. 
• Desconocimiento de la empresa 
en el mercado meta. 
Ofrecer un servicio de actores 
profesionales a productoras o 
agencias publicitarias que estén 
buscando a gente altamente 
calificada para realizar obras de 
teatro, documentales, comerciales 
de televisión, programas de 
televisión, etc. Brindándoles actores 
de diversas edades, estratos 
sociales y tipo. 
• Dirigir el servicio a empresas 
productoras de comerciales para 
los medios de televisión, películas, 
obras y simulaciones de 
entretenimiento. 
• Elaborar un portafolio con fotos y 
currículo de los actores  para 
ofrecer a los clientes potenciales 
los servicios.  
• Elaborar un portal o utilizar la 
página WEB propuesta para 
ofrecer el catalogo vía Internet así 
como de especificaciones, 
requerimientos e información 
general. 
• Contratar al recurso humano 
idóneo en las áreas requeridas 
para la elaboración de la revista. 
• Conocer los requerimientos 
necesarios de inversión para poder 
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7.3  Determinar los recursos necesarios y su factibilidad económica a 
corto plazo con el fin de conocer mejor el costo beneficio 
 
En plan propuesto esta alineado a ofrecer tres productos claves que tendrán 
como finalidad la mejora de las debilidades en cuanto a diversificación de los 
servicios, ampliación del negocio y satisfacción de las necesidades. 
 
En general el fin de la propuesta es que a través de la satisfacción del cliente 
se mejora la situación actual de la empresa. 
 
Dentro de los costos incurridos se determinan por producto. Dichos costos son: 
 
1-  Revista 
 




Unitario Unidades Total 
Computadora 
2 Gh de ram y procesador de 2 
Gh 900 1 900
Impresora Láser a 
Color 
Impresora con calidad de 
impresión 50 1 50
Cámara digital Canon semiprofesional 600 1 600
Sillas Sillas para oficina 70 3 210
Acondicionamiento 
oficina Pintura para acondicionar oficina 50 1 50
Cortinas 
Cortinas para acondicionar 
oficina 20 1 20
Teléfono Teléfono oficina 35 1 35
TOTAL    
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Unitario Unidad Total 
Imprenta 




Combustible Distribución del producto 
36 galones 
mensuales 150
Internet Servicio  80 80
Teléfono Servicio  50 50
Luz Servicio  30 30
Agua Servicio  20 20
Renta local    200
Vigilancia nocturna  6 6
Costos Operativos Mensual  3176






Unitario Unidad Total 
Diseñador  200  200 
Vendedor  400  400 
Editor  300  300 
Contador Subcontratado 150  150 
    1050 
    12600 
   Prestaciones 4158 
   Total 16758 
 
Proyección de ingresos: 
 
Ingresos por 





Portada 1 700 700 8400
Contraportada 1 700 700 8400
Página Entera 8 500 4000 48000
Media página 6 350 2160 25920
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Ingresos por 





Portada 1 700 700 8400
Contraportada 1 700 700 8400
Página Entera 13 500 6500 78000
Media página 8 350 2800 33600
    US12,8400
 
Ingresos por 





Portada 1 700 700 8400
Contraportada 1 700 700 8400
Página Entera 13 550 7150 85800
Media página 8 400 3200 38400
    US14,1000
 
Ingresos por 





Portada 1 700 700 8400
Contraportada 1 700 700 8400
Página Entera 15 550 8250 99000
Media página 10 400 4000 48000
    US16,3800
 
Ingresos por 





Portada 1 700 700 8400
Contraportada 1 700 700 8400
Página Entera 15 550 8250 99000
Media página 10 400 4000 48000
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Estado de resultado: 
 
ESTADO DE RESULTADO 
PROYECCIÓN A 5 AÑOS 
PROPUESTA DE REVISTA 
      
INGRESOS 1 2 3 4 5
Pautaje de revista 90720 128400 141000 163800 163800
Total Ingresos 90720 128400 141000 163800 163800
      
EGRESOS      
Costos Operativos     
Imprenta 31680 36960 36960 36960 36960
Combustible 1800 1800 1800 1800 1800
Internet 960 960 960 960 960
Teléfono 600 600 600 600 600
Luz 360 360 360 360 360
Agua 240 240 240 240 240
Renta oficina 2400 2400 2400 2400 2400
Vigilancia 72 72 72 72 72
Total Costos operativos 38112 43392 43392 43392 43392
      
Nomina      
Diseñado 2400 2400 2400 2400 2400
Vendedor 4800 4800 4800 4800 4800
Editor 3600 3600 3600 3600 3600
Contador 1800 1800 1800 1800 1800
Total Nomina 12600 12600 12600 12600 12600
      
Prestaciones 4158 4158 4158 4158 4158
      
Total Egresos 54870 60150 60150 60150 60150
      
Utilidad 35850 68250 80850 103650 103650
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2-  Empresa de Imagen Corporativa 
 
La inversión inicial para poner en marcha propuesta de Imagen Corporativa 




Unitario Unidades Total 
Computadoras 
Computadoras especializadas para diseño 
grafico 1000 3 3000
Proyector Proyector para imágenes EPSON 600 1 600
Cámara Cámara digital sony 600 1 600
Impresora Impresora multiusos 108 1 108
Mesas Mesas función de escritorio 50 3 150
Sillas Sillas para oficina 70 3 210
Acondicionamiento Acondicionamiento oficina 50  50
Cortinas Acondicionamiento oficina 20  20
Teléfono  35  35
Cafetera  20  20






Unitario Unidades Total 
Google 
Espacio Google, 
Host 4  4 
Internet Mensualidad 80  80 
Teléfono Servicio 60  60 
Luz Servicio 60  60 
Agua Servicio 20  20 
Renta Oficina   200 
Vigilancia nocturna   6 
Total Mensual   430 




Concepto Especificaciones Costo Unitario Unidades Total 
Psicóloga 
Conocimientos en el área de comportamiento del 
consumidor 400
Arquitecto Conocimiento en área de interiores 400
Diseñador Conocimiento en área creativa (diseño páginas WEB) 400
Vendedor    400
Contador    150
Total Mensual   1750
Total Anual    21000
Prestaciones   6930
Total 
Anual      US27,930
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mensual Anual 2 3 4 5
Paquetes        
Logotipo 400       
Slogan 200       
Decoración y 
diseño 300       
Página Web 400       
 1300 2 31200 37440 44928 53913.6 64696.32
Eventos 800 2 19200 23040 27648 33177.6 39813.12
 
Estado de resultado: 
 
ESTADO DE RESULTADO 
EMPRESA DE IMAGEN CORPORATIVA 
PROYECCIÓN 5 AÑOS 
      
INGRESOS      
Paquetes 31200 37440 44928 53913.6 64696.32
Eventos 19200 23040 27648 33177.6 39813.12
Total Ingresos 50400 60480 72576 87091.2 104509.44
      
EGRESOS      
Costos Operativos     
Google 48 48 48 48 48
Internet 960 960 960 960 960
Teléfono 720 720 720 720 720
Luz 720 720 720 720 720
Agua 240 240 240 240 240
Renta Oficina 2400 2400 2400 2400 2400
Vigilancia 72 72 72 72 72
Total costos operativos 5160 5160 5160 5160 5160
      
Nomina      
Psicóloga 4800 4800 4800 4800 4800
Arquitecto 4800 4800 4800 4800 4800
Diseñador 4800 4800 4800 4800 4800
Vendedor 4800 4800 4800 4800 4800
Contador 1800 1800 1800 1800 1800
Total Nomina 21000 21000 21000 21000 21000
      
Prestaciones 6930 6930 6930 6930 6930
      
Total Egresos 33090 33090 33090 33090 33090
      
Utilidad Anual 17310 27390 39486 54001.2 71419.44
Utilidad Mensual 1442.5 2282.5 3290.5 4500.1 5951.62
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3-  Empresa de Casting para actores 
 
 





Unitario Unidades Total 
Página WEB 
Montaje y elaboración de página WEB que incluya currículo 
de actores y sistema de información 300 1 300
Portafolio Información de actores 50 1 50
Cámara Cámara digital Sony 200 1 200
Computadora Computadora de 2 Gh de ram y procesador de 2 Gh 700 2 1400
Impresora Impresora con triple función 108 1 108
Sillas Sillas oficina 70 3 210
Acondicionamiento Pintura para acondicionar oficina 50 1 50
Cortinas Cortinas para acondicionar oficinas 20 1 20
Teléfono Teléfono 35 1 35







Unitario Unidades Total 
Google 
Espacio Google, 
Host 4  4 
Internet Mensualidad 80  80 
Teléfono Servicio 60  60 
Luz Servicio 60  60 
Agua Servicio 20  20 
Renta Oficina   200 
Vigilancia nocturna   6 
Costos operativos mensual  430 




Concepto Especificaciones Total 
Vendedor  300
Coordinador de eventos 400
Contador  150
  850
Salario base  10200
Prestaciones  3366
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Mensual Comisión Total Anual 
Comerciales de 
Televisión 150
9 comerciales con 4 
actores 5400 1620 7020 84240
Documentales 600
5 actores promedio 
clase A y B 6000 1800 7800 93600
Presentaciones 200 3 actores por evento 5400 1620 7020 84240
  Total actores mensual 16800 5040 21840 262080







Mensual Comisión Total Anual 
Comerciales de 
Televisión 150 10 comerciales con 4 actores 6000 1800 7800 93600
Documentales 600 
3 documentales 5 actores 
promedio clase A y B 9000 2700 11700 140400
Presentaciones 200 
10 presentaciones 3 actores 
por evento 6000 1800 7800 93600
  Total actores mensual 21000   327600







Mensual Comisión Total Anual 
Comerciales de 
Televisión 150 11 comerciales con 4 actores 6600 1980 8580 102960
Documentales 600 
4 documentales 5 actores 
promedio clase A y B 12000 3600 15600 187200
Presentaciones 200 
11 presentaciones 3 actores 
por evento 6600 1980 8580 102960
  Total actores mensual 25200   393120







Mensual Comisión Total Anual 
Comerciales de 
Televisión 150 12 comerciales con 4 actores 7200 2160 9360 112320
Documentales 600 
5 documentales 5 actores 
promedio clase A y B 15000 4500 19500 234000
Presentaciones 200 
12 presentaciones 3 actores 
por evento 7200 2160 9360 112320
  Total actores mensual 29400   458640
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Mensual Comisión Total Anual 
Comerciales de 
Televisión 150 13 comerciales con 4 actores 7800 2340 10140 121680
Documentales 600 
6 documentales 5 actores 
promedio clase A y B 18000 5400 23400 280800
Presentaciones 200 
13 presentaciones 3 actores 
por evento 7800 2340 10140 121680
  Total actores mensual 33600   524160
  Total Anual 403200    
 
ESTADO DE RESULTADO 
PROYECCIÓN A 5 AÑOS 
EMPRESA DE CASTING PARA ACTORES 
      
INGRESOS 1 2 3 4 5
Comerciales 84240 93600 102960 112320 121680
Documentales 93600 140400 187200 234000 280800
Presentaciones 84240 93600 102960 112320 121680
TOTAL INGRESOS 262080 327600 393120 458640 524160
      
EGRESOS      
Costos Actores     
Servicios 201600 252000 302400 352800 403200
Total Servicios 201600 252000 302400 352800 403200
      
Costos Operativos     
Google 48 48 48 48 48
Internet 960 960 960 960 960
Teléfono 720 720 720 720 720
Luz 720 720 720 720 720
Agua 240 240 240 240 240
Renta Oficina 2400 2400 2400 2400 2400
Vigilancia 72 72 72 72 72
Total costos operativos 5160 5160 5160 5160 5160
      
Costos Nomina     
Vendedor 3600 3600 3600 3600 3600
Coordinador de eventos 4800 4800 4800 4800 4800
Contador 1800 1800 1800 1800 1800
Total Nomina 10200 10200 10200 10200 10200
      
Prestaciones sociales 3366 3366 3366 3366 3366
      
Total Egresos 220326 270726 321126 371526 421926
      
Utilidad 41754 56874 71994 87114 102234
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VIII. CONCLUSIONES 
 
En base a los objetivos y resultados obtenidos se concluye lo siguiente: 
 
1- Proyecta Publicidad incursiona en el mercado de rótulos a nivel 
departamental, el cual a pesar de enfrentar problemas financieros, en 
sus recursos humanos y proceso logístico, ha sobrevivido y 
funcionando en aras a crecer, experimentar en el mercado y formar 
base en la curva de aprendizaje. 
2- Las principales deficiencias detectadas es que al incursionar en el 
mercado de rótulos no ha tenido un impacto positivo y que pueda 
crecer a un ritmo que permita satisfacer demanda de los clientes, 
responder ante una competencia con basta experiencia e invertir 
capital para su crecimiento. 
3- En base a deficiencias detectadas de la empresa se propone tres 
alternativas para poder incursionar en el mercado publicitario. Dichas 
alternativas son: 1) Elaborar una revista publicitaria, 2) Empresa de 
imagen corporativa y 3) Empresa de Casting para actores. 
4- Se elaboro para cada propuesta un análisis de inversión, costos y 
presupuesto de Ingresos. Las tres alternativas propuesta son 
rentables y que pueden llegar a tener un crecimiento que permite 
obtener liquidez y recuperar la inversión durante el primer año de 
operación  para las tres alternativas propuestas. 
5- La decisión de seleccionar la alternativa más viable dependerá de la 
toma de decisión que no solo se base en la rentabilidad, sino de una 
evaluación que va más allá de los aspectos gerencias y financieros. 
6- Se encontró que los gerentes de las empresas potenciales como                 
clientes no reciben información actualizada de la efectividad de los 
servicios de publicidad  
7- Se encontró un  considerable porcentaje de los clientes potenciales de 
proyecta insatisfechos con el servicio de las agencias publicitarias con 
las que trabajan actualmente  
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8- Se encontró que las gerentes consideran a la revista y agencia 
publicitaria como un medio efectivo de publicidad 
9- Se identifico que una de las mayores fortalezas de Proyecta 
Publicidad es el área creativa. 
10- Detectamos q el plan de revista requiere de poca inversión inicial y 
que la empresa se podría apalancar con el dinero de sus clientes. 
11-  Investigamos y concluimos que cada una de las propuestas ofrecidas 
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IX. RECOMENDACIONES 
 
En base a la efectividad, eficiencia y eficacia del desarrollo del plan se 
recomienda lo siguiente: 
 
1- Se debe obtener un financiamiento que permita realizar las inversiones 
necesarias en activos fijos y diferidos del plan propuesto. Dicho 
financiamiento debe optarse acorde a las necesidades de la empresa. 
2- Descentralizar las funciones ofrecidas de Proyecta Publicidad de rótulos 
en los departamentos a través de asociarse o venderse dicha parte de 
servicio con el fin de no dejar la venta de rótulo departamental. 
3- Se deberá contratar de manera fija su personal de recursos humanos 
4- Debería de considerar incursionar en una rama de la publicidad donde 
no existan gran cantidad de competidores para que de esta manera sea 
mas aceptable su falta de experiencia. 
5- La Gerencia General deberá seguir realizando sus tareas de 
supervisión de servicio y atención al cliente con el fin de no perder la 
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GUIA DE ENTREVISTA 
CLIENTES DEPARTAMENTALES ACTUALES 
 
El objetivo de la entrevista a aplicar es conocer la situación así como de las 
expectativas de los clientes alineados a la mezcla de marketing con respecto al 
servicio ofrecido. Dicha entrevista se aplicó a los 8 clientes actuales en el 
Departamento de Matagalpa que corresponden a diversas ramas y áreas de 
negocios. 
 
La entrevista esta estructurada en cuanto a servicio, producto y su mezcla de 
marketing. 
 
SERVICIO Y ATENCIÓN 
1- ¿Cómo usted puede evaluar el servicio prestado por la empresa 
Proyecta Publicidad en cuanto a los resultados, tiempo y forma? 
2- ¿Cuáles son los servicios demandados con frecuencia? 
3- ¿Para que usted utiliza dichos servicios? 
4- ¿Qué servicios usted demandaría? ¿Por qué? 
5- ¿Cómo percibe la atención ofrecida por Proyecta Publicidad? 
 
PRODUCTO 
1- ¿Cree productos usted demanda a la empresa Proyecta Publicidad? 
2- ¿La empresa debería de ofrecer nuevos productos? 
3- ¿Cuáles son las características del producto demandado? 
 
PRECIOS 
1- ¿Los precios y tarifas son adecuados con respecto al producto ofrecido? 
2- ¿Cuáles son los inconvenientes en las tarifas ofrecidas? 
 
PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 
1- ¿Usted como empresa como se informo de la existencia de Proyecta 
Publicidad? 
2- ¿Desde su opinión la empresa ofrece planes promociónales adecuados 
a sus necesidades? 
3- ¿Cree usted que la empresa se da bien a conocer para divulgar y 






GUÍA DE ENCUESTA 
CLIENTES POTENCIALES MANAGUA 
 
Somos estudiantes egresadas de la carrera de mercadeo y publicidad. Se esta 
desarrollando un estudio que permita mejorar las condiciones actuales de 
mezcla de marketing con respecto a las expectativas futuras de los clientes.  
 
1- ¿Actualmente usted como empresa privada o pública subcontrata a medios 





2- (De los que contestaron que no) ¿Por qué usted no demanda los servicios 
de empresas especializadas? 
 
La empresa tiene su propio equipo creativo  
Los costos son más elevados  
Otros: (especifique)  
 
 
3-  ¿Qué tipos de empresas de esta índole usted utiliza? 
 
Agencia publicitaria que le desarrollen su 
marca 
 
Empresas de rótulos  
Publicidad por medio de página WEB  
Publicidad por medio de revistas  
Publicidad por medio de periódico  
Agencia de modelos  
 
4-  ¿Cuál de estos medios considera usted es el más efectivo? 
 
Agencia publicitaria que le desarrollen su 
marca 
 
Empresas de rótulos  
Publicidad por medio de página WEB  
Publicidad por medio de revistas  
Publicidad por medio de periódico  










5-  ¿Esta satisfecho con el servicio de sus proveedores? 
 
 SI NO 
Agencia publicitaria que le desarrollen su 
marca 
  
Empresas de rótulos   
Publicidad por medio de página WEB   
Publicidad por medio de revistas   
Publicidad por medio de periódico   
Imprenta    
Agencia de modelos   
 
 
6-  ¿Qué característica del servicio de sus proveedores es lo primordial para 
usted, en empresas en la rama de la publicidad y divulgación? 
 
Entrega en los tiempos estipulados  
Eficiencia en el trabajo creativo  
Costos de sus servicios prestados  
Calidad del producto  
 
 




Portal de Internet especializado  
Recomendaciones de amigos  
Revistas extranjeras  




8-  ¿De estos servicios enumere en orden de importancia en cual estaria 
dispuesto invertir usted? 
 
 
Revista especializada en temas publicitarios 
innovadores 
 
Página de Internet que le brinde información 
actual 
 
Empresas de casting para actores y modelos  
Una empresa que se interesa para crearle y 
cuidarle su imagen corporativa 
 
 
